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Persaingan muncul seiring dengan perkembangan teknologi yang  semakin canggih, mendorong 
berbagai macam perubahan sistem di dunia seperti dalam dunia bisnis. Perubahan ini terjadi seperti dalam 
sistem perdagangan, pemasaran, cara bertransaksi, juga penyampain informasi mengenai suatu produk. 
Penerapan viral marketing yang baik diharapkan menjadi strategi yang tepat didukung dengan kualitas 
makanan yang dipertahankan oleh sebuah restoran  sehingga bisa mempengaruhi keputusan pembelian. 
Salah satu restoran yang menggunakan strategi viral marketing adalah Ngikan Yuk. Pembelian produk 
Ngikan Yuk sejak awal dibuka mengalami kenaikan terus-menerus tetapi hal tersebut tidak bertahan lama 
hal ini dapat dilihat melalui laporan keuangan Ngikan Yuk yang mengalami penurunan.kualitas makanan 
merupakan unsur yang harus selalu diperhatikanagar terciptanya kepuasan konsumen sehinggi melakukan 
pembelian berulang.Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh viral marketing, dan food quality  
terhadap proses keputusan pembelian ulang. Sumber data penelitian ini merupakan data primer yang 
berasal dari sampel yaitu konsumen yang pernah membeli produk Ngikan Yuk Bandar Lampung. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Penelitian dilakukan pada konsumen Ngikan Yuk 
Bandar Lampung. Sampel penelitian berjumlah 100 responden dengan menggunakan teknik non 
probability sampling yaitu Accidental Sampling. Pengumpulan data melalui penyebaran kuesioner. 
Metode analisis data menggunakan PLS-SEM dengan software Smart PLS.3 untuk pengolahan data.  
Hasil penelitian dapat diketahui bahwa dari hipotesis pertama yang diajukan dalam penelitian ini, 
dapat didukung karena pengaruh yang ditunjukkan memiliki nilai T-statistics >1,96 dan P-Values < 0,05. 
Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai Original Sampel (O) 0,344, dari hasil ini didapatkan Viral 
marketing secara positif berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang konsumen. Nilai T-statistics 
3,544> 1,96 dan P-Values 0,000 < 0,05. Sehingga dapat dinyatakan variabel viral marketing terhadap 
Keputusan pembelian ulang memiliki pengaruh yang signifikan. Hipotesis kedua yang diajukan dalam 
penelitian ini, dapat diterima karena pengaruh yang ditunjukkan memiliki nilai T-statistics >1,96 dan P-
Values < 0,05. Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai Original Sampel (O) 0,268, dari hasil ini 
didapatkan food quality secara positif berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang konsumen. Nilai 
T-statistics 2,252 > 1,96 dan P-Values 0,025 < 0,05.  
 
Viral marketing yang dilakukan oleh Ngikan Yuk berpengariuh terhadap keputusan pembelian 
ulang. dimana semakin tinggi penyebaran informasi yang ada dimasyarakat akan membuat semakin tinggi 
pula keputusan pembelian dan Viral marketing yang diterapkan oleh Ngikan Yuk Bandar Lampung sudah 
sesuai dengan syariat islam dilihat dari informasi yag disampaikan sesuai dengan kenyataan dan dapat 
dibuktikan melalui hasil kuisioner. Kualitas maknan yang dimiliki Ngikan Yuk cukup baik dimana 
semakin baik kualitas makanan sebuah restoran maka akan semakin tinggi pula keputusan konsumen 
dalam melakukan pembelian juga Food quality yang diberikan oleh Ngikan Yuk sudah sesuai dengan 
syariat islam karena Ngikan Yuk menggunakan bahan makanan yang segar dan halal.  





















Competition arises along with the development of increasingly sophisticated technology, 
encouraging various kinds of system changes in the world such as in the business world. These changes 
occur such as in the trading system, marketing, how to transact, as well as conveying information about a 
product. A good application of viral marketing is expected to be the right strategy supported by the 
quality of food maintained by a restaurant so that it can influence purchasing decisions. One restaurant 
that uses a viral marketing strategy is Ngikan Yuk. Purchases of Ngikan Yuk products since the beginning 
of their opening have increased continuously but this did not last long, this can be seen through Ngikan 
Yuk's financial reports which have decreased. to determine the effect of viral marketing, and food quality 
on the repurchase decision process. The source of this research data is primary data that comes from the 
sample, namely consumers who have bought Ngikan Yuk Bandar Lampung products. This study uses a 
quantitative approach. The research was conducted on the consumers of Ngikan Yuk Bandar Lampung. 
The research sample amounted to 100 respondents using a non-probability sampling technique, namely  
Accidental Sampling. Collecting data through the distribution of questionnaires. The data analysis 
method uses PLS-SEM with Smart PLS.3 software for data processing. 
 
The results of the study can be seen that from the first hypothesis proposed in this study, it can be 
supported because the effect shown has a T-statistics value> 1.96 and P-Values <0.05. The test results 
show that the value of the Original Sample (O) is 0.344, from these results it is found that Viral marketing 
has a positive effect on consumers' repurchase decisions. T-statistics value 3,544 > 1.96 and P-Values 
0.000 < 0.05. So it can be stated that the viral marketing variable on the repurchase decision has a 
significant influence. The second hypothesis proposed in this study is acceptable because the effect shown 
has a T-statistics value > 1.96 and a P-Values < 0.05. The test results show that the value of the Original 
Sample (O) is 0.268, from these results it is found that food quality has a positive effect on consumers' 
repurchase decisions. T-statistics value is 2.252 > 1.96 and P-Values is 0.025 < 0.05. 
 
Viral marketing carried out by Ngikan Yuk has an influence on repurchase decisions. where the 
higher the dissemination of information in the community, the higher the purchasing decisions and Viral 
marketing applied by Ngikan Yuk Bandar Lampung is in accordance with Islamic law, seen from the 
information submitted in accordance with reality and can be proven through the results of the 
questionnaire. The quality of food that Ngikan Yuk has is quite good where the better the quality of the 
food in a restaurant, the higher the consumer's decision to make a purchase. The food quality provided by 
Ngikan Yuk is in accordance with Islamic law because Ngikan Yuk uses fresh and halal food ingredients. 
 























ِه َوإٌِتَبٓي ِ ِذي ٱۡلمُۡسثَىَٰ َوٌَۡىهَىَٰ َعِه ٱۡلفَۡحَشبِٓء َوٱۡلُمىَكِس َوٱ۞
ۡحَسَٰ َ ٌَۡأُمُس ثِٱۡلَعۡدِل َوٱۡۡلِ ًِِۚ ٌَِعظُُكۡم لََعلَُّكمۡ إِنَّ ٱَّللَّ ۡلجَۡغ  
٠٩  َذكَُّسونَ َ   
 
Artinya : Sesungguhnya Allah menyuruh (kamu) berlaku adil dan berbuat kebajikan, memberi kepada 
kaum kerabat, dan Allah melarang dari perbuatan keji, kemungkaran dan permusuhan. dia memberi 
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A.   Penegasan Judul  
Untuk menghindari kesalahpahaman dalam penafsiran judul penelitian ini, maka diperlukan 
adanya pembatasan arti kalimat dari skripsi ini, dengan harapan memperoleh gambaran yang jelas 
dari makna yang dimaksud dengan : Pengaruh Viral Marketing dan Food Quality Terhadap 
Keputusan Pembelian Ulang Dalam Perspektif Ekonomi Islam (Studi Kasus Ngikan Bandar 
Lampung). Adapun beberapa istilah yang perlu penulis uraikan sebagai berikut:  
 
1. Pengaruh  adalah kekuatan yang ada atau yang timbul dari sesuatu, seperti orang, benda yang 
turut membentuk watak, kepercayaan, atau perbuatan seseorang.
1
 Dalam hal ini pengaruh lebih 
condong kedalam sesuatu yang dapat membawa perubahan pada diri seseorang atau lebih 
tepatnya terhadap konsumen Ngikan Yuk di Bandar Lampung. 
2. Viral marketing adalah suatu teknik pemasaran dengan memanfaatkan jejaring sosial untuk 




3. Food quality  adalah Kualitas pangan merupakan seperangkat kebutuhan konsumen yang 
meliputi keamanan, komoditas, gizi dan indera.
3
 karakteristik kualitas makanan yang dapat 
diterima oleh konsumen, yang termasuk faktor eksternal, seperti : penampilan, ukuran, bentuk, 
warna, tekstur, dan rasa.  
4. Keputusan Pembelian ulang sikap penting dalam loyalitas akan tercermin dalam komitmen 
konsumen yang merupakan hal yang lebih penting dari sekedar kepuasan. Motivasi dalam 
pembelian kembali merupakan hasil dari tingginya sikap positif terhadap produk atau jasa yang 
dibandingkan dengan produk atau jasa alternatif  lainnya.
4
  
5. Perspektif Ekonomi Islam adalah sudut pandang atau pandangan ilmu ekonomi yang 
berdasarkan pada Al-quran dan hadist. Para ulama, khususnya ahlususnnah wal jamaah yang 
bersepakat bahwa sumber hokum dalam islam adalah Al-quran, hadist, ijma, dan qiyas.5  Jadi 
perspektif ekonomi islam adalah sudut pandang ilmu ekonomi yang berdasarkan al-quran dan 
sunnah. 
 
Berdasarkan dari penjelasan istilah-istilah di atas dapat diketahui bahwa yang dimaksud dari 
judul ini adalah suatu penelitian ilmiah dengan berlandaskan Al-Quran, As-Sunnah,  tentang 
kegiatan ekonomi mengenai pengaruh viral marketing, food quality terhadap keputusan konsumen 
melakukan pembelian ulang dalam perspektif ekonomi islam. 
 
B.   Latar Belakang Masalah 
Perkembangan teknologi  dan globalisasi yang dihadapi membuat kita semua harus siap dan 
memiliki bekal untuk dapat menghadapinya. Tingkat ketergantungan antara bangsa tidak dapat 
dihindari. Pengetahuan dan teknologi semakin memperluas perdagangan. Dampak dari globalisasi ini 
sudah memasuki semua aspek kehidupan manusia, akibatnya persaingan bisnis semakin tinggi. 
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Semua bidang mengalami kemajuan yang cepat sesuai dengan karakteristik masyarakat yang 
semakin maju. Hal ini menyebabkan semakin tinggi pula persaingan yang harus dihadapi oleh semua 
pihak terutama dalam dunia industri yang tidak lepas dari bidang kuliner. Bidang ini dianggap 
penting dalam kehidupan sehari-hari karena makanan dan minuman merupakan kebutuhan dasar 
manusia yang selalu mendesak untuk dipenuhi.  
Di negara Indonesia sendiri pengguna internet mengalami peningkatan jumlah dari tahun ke 
tahunnya berdasarkan Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) kembali merilis hasil 
survei penetrasi pengguna internet di Indonesia. Berdasarkan hasil survei penetrasi pengguna internet 
Indonesia 2019 -2020 (Q2), total pengguna internet Indonesia saat ini mencapai 196,7 juta pengguna 
dengan penetrasi 73,3% dari total populasi Indonesia sekitar 266,9 juta. 
Gambar 1.1 
Pengguna internet 2020 
 
 
Sumber : Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) 
 
Jumlah pengguna internet tersebut meningkat signifikan dibandingkan hasil survei 2018 
yang mencapai 171,1 juta pengguna internet dengan penetrasi 64,8 persen. "Penetrasi pengguna 
internet di Indonesia naik 8,9 persen atau 25,5 juta pengguna dibandingkan dengan hasil survei tahun 
2018," papar Sekjen APJII Henri Kasyfi Soemartono dalam paparan hasil survei penetrasi pengguna 
internet Indonesia 2019 – 2020 (Q2). Untuk kontribusi penetrasi internet per wilayah dari total 
penetrasi 73,3 persen, wilayah Sumatera memberi kontribusi 22,1 persen, Jawa 56,4 persen, Bali dan 
Nusa tenggara 5,2 persen, Kalimantan 6,3 persen, Sulawesi 7,0 persen, Maluku dan Papua 3,0 
persen. 
Gambar 1.2 
Platform Media Sosial yang Paling Sering Digunakan di Indonesia 
 
 






Menurut data dari We are Sosial, yang merupakan sebuah agensi digital marketing di 
Amerika, menyatakan bahwa platform media sosial yang sering digunakan di Indonesia per Januari 
2020 adalah Youtube (88%) dan oleh Whatsapp (84%). Posisi selanjutnya ditempati oleh Facebook 
(82%), Instagram (79%), Twitter  (56%), dan Line (50%).  
 
Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) merupakan salah satu bagian penting dari 
perekonomian suatu negara maupun daerah. peran penting tersebut telah mendorong banyak negara 
termasuk Indonesia untuk terus berupaya mengembangkan UMKM. Walaupun kecil dalam skala 
jumlah pekerja, aset, dan omzet, namun karena jumlahnya cukup besar, maka peran UMKM cukup 
penting dalam  menunjang perekonomian. Tercatat pada Biro pusat Statistik bahwa pada tahun 2019 
Kontribusi UMKM terhadap produk domestik bruto nasional tumbuh di angka sebesar 5%.
6
  Selain 
itu dikutip dari web Kementerian Koperasi dan UMKM bahwasanya ditargetkan pada akhir tahun 
2020 kontribusi UMKM terhadap nilai ekspor juga meningkat menjadi 18% dari angka sebelumnya 
yakni 14%, dengan angka kenaikan 4%. Begitu juga dengan kontribusi UMKM terhadap PDB 




Era digital memang tidak mungkin untuk dihindari, pakar pemasaran Yoswohadi 
mengungkapkan jika ingin bertahan, maka pelaku UMKM harus mampu  memaksimalkan  manfaat 
perkembangan digital salah satunya dengan menggunakan sosial media adalah cara bagi konsumen 
untuk berbagi teks, gambar, audio dan video informasi satu sama lain dengan perusahaan ataupun 
sebaliknya.
8
 Dalam menghadapi situasi tersebut perusahaan harus dapat menerapkan konsep strategi 
yang cocok untuk menghadapi persaingan baik itu mengikuti marketing trend yang sedang 
berlangsung, ataukah tetap bertahan dengan paradigma yang ada. Dalam media sosial ini semua 
orang dapat berpartisipasi dengan cara mengaksesnya dan memberikan feedback secara terbuka, 
memberikan komentar, menyukai suatu postingan dan membagi informasi yang dipunyai tanpa batas 
jarak dan waktu. Pentingnya membangun brand awareness terhadap sebuah produk UMKM sebagai 
dasar utama untuk memperkenalkan brand atau suatu merek suatu produk. Penggunaan viral 
marketing pada era saat ini, dapat memudahkan konsumen dalam memilih produk di tengah 
banyaknya produk-produk pilihan dan kualitas yang ada serta dapat mengantarkan para UMKM atau 
pelaku usaha tersebut dapat memasuki pasar yang lebih luas dengan citra positif yang melekat pada 
pelaku usaha tersebut.
9
 Hadirnya media sosial, masyarakat berusaha menjadi seseorang yang cepat 
menyebarkan sebuah informasi baru, tidak luput dari sebuah produk baru. Kata viral muncul ketika 
aktivitas pengguna internet dan media sosial meningkat. Oleh karena itu, Viral Marketing dianggap 
oleh beberapa pelaku usaha sebagai sarana yang tepat untuk memperkenalkan sebuah produknya. 
Viral marketing berawal dari kebiasaan hidup sehari-hari. Jika kita merasakan sesuatu hal yang 
positif atau negatif, kita akan meneruskannya (bercerita) kepada orang lain. Alasannya agar orang 
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Salah satu usaha yang menggunakan viral marketing di Bandar lampung adalah Ngikan Yuk 
selain itu Ngikan juga menggunakan promosi iklan (advertising), yaitu dengan memberikan 
informasi mengenai produk melalui iklan yang ditampilkan di sosial media terutama instagram.
11
 
Ngikan Yuk merupakan sebuah usaha kuliner dengan menu utama ikan goreng tepung dengan nasi 
liwet. Ngikan didirikan oleh seorang public figur yang bernama Rachel Vennya. Ide Ngikan ini 
dibuat sebagai alternatif  fast food yang biasanya menggunakan daging ayam.12 Ngikan muncul dan 
mendobrak kebiasaan lama dan menciptakan tren baru sebagai pelopor waralaba pertama yang 
melahirkan inovasi baru fast food  berbahan dasar ikan yang praktis dan dapat dinikmati dimana saja, 




Hal positif yang dirasakan dari adanya viral marketing terdapat pada informasi yang 
disampaikan dengan waktu yang singkat dan anggaran yang dikeluarkan tidak terlalu banyak dan 
dampak yang ditimbulkan sangat luas.
14
 Dibuktikan dengan jumlah penjualan yang meningkat, 
berdasarkan hasil wawancara penulis dengan pemilik Ngikan Yuk Bandar Lampung yaitu bapak  
Adit. Bahwa pada awal kedai dibuka 16  februari 2020 penjualan produk mencapai 7.798 porsi 
dalam waktu kurang dari satu bulan.. Pada saat opening Ngikan menghadirkan Okin sebagai pemilik 
utama dan bintang tamu yang mempu menarik perhatian kosumen. Konsumen Ngikan rela mengantri 
dengan waktu 2,5 jam demi mendapatkan dan merasakan produk Ngikan Yuk.
 15
 Menurut 
Richardson terdapat faktor penyebab dari lemahnya viral marketing  ketergantungan pada triggers 
(pemicu utama viral marketing yang dapat terdiri dari berbagai media). Tanpa pemicu yang mampu 
menarik minat konsumen, pesan yang disebarkan tidak akan melalui proses replikasi dan akan 
mati.
16
 Namun keadaan tersebut tidak bertahan lama dikarenakan beberapa faktor yang dihadapi 
Ngikan salah satunya pandemi. Karena pada kurun waktu 3 bulan semenjak gerai dibuka yaitu bulan 
Februari sampai April Ngikan mengalami penurunan penjualan. Berdasarkan hasil obeservasi penulis 
bahwa pada bulan selanjutnya Ngikan hanya melakukan promosi dengan menggunakan sosial media 
instagram yang besisi mengenai informasi harga dan varian tanpa menyertakan daya tarik yang 
mampu mengikat perhatian konsumen. Hal itu yang mendasari penulis dalam mengangkat judul ini 
untuk diteliti mengenai pengaruh viral marketing untuk menjadi salah satu faktor pendukung 
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Data Penjualan Ngikan Yuk Bandar Lampung 2020 
 
No Bulan Jumlah Item Penjualan 
1. Februari 7.798 Rp. 128.043.000 
2. Maret 3.685 Rp. 81.047.000 
3. April 2.225 Rp. 40.550.000 
Sumber: Ngikan Yuk Bandar Lampung 
 
Interaksi yang muncul dari content marketing contohnya pada informasi yang disampaikan 
melalui viral marketing tentu melibatkan salah satu faktor krusial dalam dunia marketing, yaitu 
customer value yang mana dalam interaksi tersebut tentu terjadi pertukaran, maupun penerimaan 
nilai-nilai antara konsumen dan sebuah bisnis. Pendekatan secara value kini sangat berperan penting 
dalam kegiatan ini, terutama di saat value yang disampaikan cocok dengan value konsumen, maka 
konsumen akan terdorong untuk datang secara sendirinya. Menurut hasil riset dari SalesForce 
konsumen menganggap value merupakan hal yang penting, bahkan konsumen memperhatikan value 
yang dimiliki oleh suatu perusahaan dan mengikutsertakan hal tersebut sebagai pertimbangan dalam 
keputusan pembeliannya.
17
 Berbagai usaha yang dilakukan oleh perusahaan atau merek tentu 
dilakukan agar tercapainya sustainability/ keberlanjutan bagi merek atau perusahaan tersebut. Salah 
satu pertanda yang mengindikasikan suatu merek bersifat sustainable adalah terjadinya pembelian 
berulang . Menurut Reinartz, and Kumar  repeat purchase atau pembelian berulang merupakan salah 




Pada penelitian yang berjudul “Pengaruh Viral Marketing, Food Quality Dan Brand Trust 
Terhadap Keputusan Pembelian Produk Mom Milk Manado” menunjukkan hasil bahwa variabel 
food quality berpengaruh tidak signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk Mom Milk 
Manado, dan pengaruhnya positif. Hal ini berarti bahwa ada pengaruh yang positif dan tidak 
signifikan secara parsial dari food quality terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian ini 
menunjukan bahwa food quality tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk 
Mom Milk Manado. Hal ini disebabkan karena konsumen Mom Milk Manado dalam melakukan 
keputusan pembelian tidak dipengaruhi oleh kualitas tetapi konsumen dipengaruhi oleh informasi 
yang viral tentang produk Mom Milk Manado yang dipromosikan melalui akun Instagram. Food 
quality merupakan karakteristik kualitas dari makanan yang dapat diterima oleh konsumen. Food 
quality ini menjadi sangat penting karena akan berdampak langsung pada sebuah restoran. Food 
quality yang baik akan menjadi suatu keuntungan bagi restoran, jika kualitas makanan baik maka 
akan membuat konsumen melakukan pembelian berulang. Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan 
penelitian sebelumnya oleh Mamahit, Soegoto, dan Tumbuan  2015 yang  mengatakan  food quality 
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Kepuasan konsumen adalah faktor yang mempengaruhi keberlanjutan suatu bisnis, termasuk 
di dalamnya bisnis restoran.  Patzer and mackay menyatakan bahwa faktor penting pembentukan 
kepuasan standar restoran salah satunya adalah food quality.19  Setiap menu makanan memiliki 
standar sendiri jadi terdapat banyak standar dalam setiap menu makanan.
20
 Alasan  terpenting  bagi 
konsumen untuk  kembali ke restoran tersebut adalah  kualitas dari  makanan.  Pernyataan ini 
konsisten  dengan  konsep  tradisional yang dikatakan Soriano bahwa quality of  food  masih  
menjadi  alasan terpenting  bagi  masyarakat  umum  untuk memilih suatu restoran.
21
 Seiring 
perkembangan zaman menuntut konsumen untuk lebih selektif lagi akan kualitas dari makanan yang 
dikonsumsinya. Pengalaman seseorang dalam menggunakan produk juga dapat menjadi rekomendasi 
bagi orang lain untuk turut menggunakan atau tidak menggunakan produk tersebut. berdasarkan dari 
pengguna aplikasi zomato yang merupakan situs pencarian restoran yang menyediakan informasi 
seputar kafe dan restoran yang tersedia di berbagai Negara, terdapat konsumen yang mengatakan 
bahwa ia merasa kurang puas akan kualitas dari produk Ngikan Yuk “Ikannya kebanyakan tepung, 
dan rasanya hambar, tepungnya juga enggak crunchy, nasi liwet yang ngga berasa kaya nasi liwet. 
Sambalnya lumayan lah, salah satu penolong dimenu ini cuma ya dapetnya dikit, balik lagi kalau 
ikannya dimakan gak pake sambel ya sudah hambar”
 22.
   
 
Selain itu terdapat review dari pergikuliner yaitu sebuah perusahaan berbasis aplikasi dan 
web yang bergerak di bidang  food-related media, website yang berisi informasi dan review restoran-
restoran di Indonesia.  Seorang yang bernama bayu berkomentar bahwa “Sangat terasa liwetnya, 
meskipun menurutku sedikit agak gak nyambung ama rasa sambalnya”. Beliau juga berkata “daging 
ikannya empuk cuman kulitnya yang kremes-kremes kurang terasa”. 
 
Tabel. 1.2 
Pra Riset mengenai food quality 
 
NO. PERNYATAAN JAWABAN / ALASAN 
1. 
Apakah anda puas dengan  kualitas ikan 
pada produk Ngikan Yuk? 
- kurang puas, tepungnya tebal dan terlalu 
garing banget 
- Tidak, karena kadang ikannya ada yg 
masih amis 
- Tidak, karena yang saya rasakan ikan 
nya kurang banyak porsinya lebih terasa 
terigunya 
2. 
Apakah anda puas dengan sambal yang 
disajikan Ngikan Yuk? 
- Kurang pedas 
- Kurang puas karena untuk pecinta 
sambal kurang banyak yg disediakan di 
setiap porsinya 
- Tidak puas 
3. 
Apakah rasa yang disajikan ngikan 
sesuai dengan ekspektasi anda ? 
- Untuk yang menjawab Ya : 12 
- Untuk yang menjawab tidak : 18 
Sumber : Konsumen Ngikan Yuk Bandar Lampung 
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Selain itu penulis juga melakukan survei terhadap 30 responden yang ada di Bandar 
Lampung dengan memberikan kuesioner yang berisi 8 pernyataan yang berkaitan dengan kualitas 
makanan dari Ngikan Yuk.  Jawaban yang diberikan responden sangat bervariasi kembali lagi karena 
selera dari masing-masing individu berbeda, namun sebagian besar responden mengatakan kurang 
puas terhadap kualitas Ngikan Yuk. Hal tersebut yang melatar belakangi penulis menggunakan 
variabel food quality sebagai faktor pendukung melakukan keputusan pembelian ulang. Banyak 
pertimbangan yang dijadikan sebagai indikator penentuan dalam melakukan pembelian.  Hal lainnya 
yang menarik dalam penelitian ini yakni terkait gap teoritis  dimana banyak penelitian yang menguji 
mengenai keputusan pembelian seperti penelitian yang dilakukan oleh Djoko Lasmana dkk dan 
kawan-kawan berjudul “Pengaruh Strategi Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Pada Delizza 
Pizza Gorontalo pada tahun 2018” penelitian tersebut menyarankan untuk calon peneliti selanjutnya 
diharapkan dapat melakukan penelitian dengan memasukkan variabel bebas   lainnya   seperti  e-
WOM,  endorser  ataupun  viral marketing  dengan cara video.23 Oleh karena itu penulis ingin 
menutup gap yang dari penelitian tersebut dengan variabel yang disarankan yaitu promosi  salah 
satunya Viral marketing.  
 
Penelitian yang dilakukan Sidik Permana dengan judul Pengaruh Food Quality terhadap 
keputusan pembelian dengan indikator item warna, penampilan, bentuk, tekstur, aroma dan rasa 
berada pada kategori tinggi yang dimana hal ini menunjukkan bahwa upaya dalam meningkatkan 
kualitas daripada produk makanan terhadap keputusan pembelian telah berjalan dengan baik di 
Rumah Makan Sari Sunda.
24
  Hasil temuan tersebut ternyata tidak sejalan dengan penelitian Fatimah 
dkk tahun 2020 mengenai fenomena viral marketing terhadap keputusan pembelian ulang pada 
produk Holland Bakery menunjukkan   bahwa hasil   garis kontinum, penilaiannya  masih rendah  
yaitu responden paling banyak memberikan nilai 3 yang artinya viral marketing masih dinilai belum 
baik.
25
 Adanya perbedaan hasil penelitian (gap), pengembangan atas hasil dari penelitian terdahulu 
banyak yang melakukan penelitian pada objek atau tempat usaha kuliner berupa bisnis mandiri 
dimana bisnis-bisnis tersebut sudah memiliki cita rasanya sendiri  dan yang membedakan, objek 
pada penelitian ini adalah usaha waralaba. Banyak usaha waralaba sejenis dengan Ngikan yang 
sudah mulai masuk dan berkembang di kota Bandar Lampung. Banyak dari bisnis waralaba tersebut 
sudah memiliki brand image yang baik di masyarakat dan diuntungkan dengan pemiliknya seorang 
public figure. Penulis tertarik mengadakan penelitian di Bandar Lampung karena  bisnis waralaba 
hanya  ramai pada awalnya saja namun tidak bertahan lama dikarenakan banyak faktor dari 
pendukung keputusan pembelian ulang diantaranya penyebaran informasi mengenai produk atau 
viral marketing dan kualitas dari produk yang tidak dijalankan dengan baik. UMKM merupakan 
unsur penting dari perekonomian suatu daerah dan Negara maka penting untuk meneliti faktor-faktor 
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Di dalam Al-Quran sudah dijelaskan secara tegas bahwa manusia diharuskan lebih berhati-
hati dalam menerima berbagai informasi yang ada dan tidak bersikap mengikuti hawa nafsu. 
 
Seperti firman allah Subhanahu wa ta’ala  
 
ٓأ ٌُّهَب ٱلَِّرٌَه َءاَمىُٓىْا إِن َجبَٓءُكۡم فَبِسُكُۢ ثِىَجَٖئ فَتَجٍََّىُٓىْا أَن تُِصٍجُىاْ ٌََٰ ِدِمٍَه   َ
لَٖخ فَتُۡصجُِحىْا َعلَىَٰ َمب فََعۡلتُۡم وََٰ ب ثَِجهََٰ  ٦لَۡىَمُۢ
Artinya : Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu orang fasik membawa suatu 
berita, maka periksalah dengan teliti agar kamu tidak menimpakan suatu musibah kepada suatu 
kaum tanpa mengetahui keadaannya yang menyebabkan kamu menyesal atas perbuatanmu itu.26 
(QS. Al Hujarat 6) 
Ayat ini memberikan tuntunan agar kita lebih berhati-hati tidak gegabah dalam menerima 
maupun menyampaikan sebuah berita, khususnya jika berita tersebut datang dari orang yang sudah 
dikenal kefasihannya. Seperti pada halnya viral marketing yang sudah tumbuh dan dalam kehidupan 
seharai-hari. Baiknya kita mempertimbangkan kembali hal yang disampaikan mengenai apaun 
termasuk produk contohnya produk makanan seharusnya kita mengonsumsi sesuatu sesuai dengan 
kebutuhan agar tidak menimbulkan sesatu yang merugikan dan perbuatan yang tidak disukai Allah. 
 
C.    Identifikasi dan Batasan Masalah 
1.  Identifikasi Masalah 
Kondisi persaingan usaha yang semakin ketat, banyak perusahaan melakukan berbagai 
macam inovasi sehingga dapat menarik perhatian konsumen dan terbentuknya citra produk yang 
baik, serta mempengaruhi konsumen untuk mengkonsumsi atau menggunakan produknya. 
Penggunaan strategi dan promosi yang tepat mampu membuat  Ngikan Yuk sejak awal dikenal 
oleh masyarakat. Namun tidak cukup hanya dengan menggunakan promosi yang baik Ngikan 
Yuk juga harus mengutamakan kualitas pada produknya seperti citra rasa dan aroma.  
Berdasarkan uraian latar belakang masalah di atas, maka identifikasi masalah dalam 
penelitian ini adalah :  
1. Pelanggan ramai pada saat pembukaan restoran Ngikan Yuk saja. 
2. Pelanggan kurang puas dengan makanan yang disajikan berdasarkan survei yang dilakukan 
penulis dan review dari konsumen melalui aplikasi Zomato dan Pergikuliner. 
3. Gerai mulai sepi dan pengunjung mulai berkurang. 
2.  Batasan Masalah 
Agar pembahasan penelitian dapat berfokus pada permasalahan, maka disajikan batasan 
penelitian sebagai berikut: 
1. Penelitian berfokus pada pengaruh viral marketing dan food quality terhadap keputusan 
pembelian ulang Ngikan Yuk Bandar Lampung. 
2. Responden dalam penelitian ini adalah pelanggan Ngikan Yuk Bandar Lampung.  
3. Pembahasan dan hasil penelitian hanya berlaku di Ngikan Yuk Bandar Lampung. 
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D.   Rumusan Masalah 
1. Apakah viral marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang pada konsumen 
Ngikan Bandar Lampung? 
2. Apakah food quality berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang pada konsumen ngikan 
Bandar Lampung ?  
3. Bagaimana  viral marketing  dan  food quality dalam Perspektif  Ekonomi Islam ? 
 
E.  Tujuan Penelitian 
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah di atas, tujuan penelitian ini adalah : 
1. Untuk mengetahui dan memahami pengaruh viral marketing terhadap keputusan pembelian ulang 
konsumen Ngikan Bandar Lampung; 
2. Untuk mengetahui dan memahami pengaruh food quality terhadap keputusan pembelian ulang 
konsumen Ngikan Bandar Lmpung; 
3. Untuk mengetahui dan memahami pengaruh viral marketing dan food quality dalam perspektif 
ekonomi Islam; 
 
F.    Manfaat Penelitian 
Hal penting dari sebuah penelitian adalah kemanfaatan yang dapat dirasakan atau diterapkan 
setelah terungkapnya hasil penelitian. Adapun kegunaan yang diharapkan dalam penelitian ini 
adalah:    
 
1. Secara Teoritis 
Penelitian mengenai pengaruh viral marketing dan food quality terhadap keputusan 
konsumen melakukan pembelian ulang dalam perspektif ekonomi Islam khususnya pada perilaku 
konsumen diharapkan dapat berguna bagi penelitian - penelitian dengan tema yang sama atau 
relevan sehingga dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan manajemen bisnis syariah. 
 
2. Manfaat Secara Praktis 
 
a. Bagi penulis  
Melalui penelitian ini, peneliti dapat mengaplikasikan ilmu pengetahuan selama 
menempuh studi manajemen bisnis syariah ke dalam karya nyata. Selain itu peneliti dapat 
mengetahui permasalahan dalam perilaku konsumen yang ada di manajemen bisnis syariah 
khususnya di bidang manajemen pemasaran. 
b. Bagi Masyarakat 
 Penelitian ini dapat memberikan pengetahuan baru mengenai manajemen pemasaran 
khususnya dalam perilaku konsumen serta dapat memahami lebih jelas perkembangan 
ekonomi Islam yang ada di Indonesia. 
c. Manajemen Bisnis Syariah 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan atau referensi kepada 
manajemen bisnis syariah pada umumnya untuk meningkatkan pengetahuan manajemen 
pemasaran pada bidang perilaku konsumen. 





Diharapkan dapat membantu perusahaan untuk digunakan sebagai bahan 
perbandingan, pertimbangan dan menentukan langkah-langkah selanjutnya, sehingga 
diharapkan dapat lebih meningkatkan penjualan di masa yang akan datang. 
 
G.  Penelitian Terdahulu yang Relevan  
Setelah melakukan penelusuran terhadap beberapa literatur karya ilmiah berupa skripsi dan 
jurnal beberapa yang dimiliki korelasi tema yang membahas mengenai viral marketing dan food 
quality dan keputusan pembelian ulang. Untuk mendukung penelitian ini, maka penulis akan 
kemukakan beberapa diantaranya. Selain buku-buku juga : 
 
1. Muhammad Syafiq As’ad (2020) : “Analisis Pengaruh Viral Marketing, Dan Brand Awareness 
Terhadap Proses Keputusan Pembelian Konsumen”. 
Persamaan : Pada variabel x viral marketing  
Perbedaan :  dari peneliti yang akan dilakukan adalah pada variabel  X2 yaitu food quality  dan 
variabel Y. 
Hasil : Hal ini Ho tidak didukung dan Ha didukung. Terlihat bahwa nilai t hitung untuk variabel 
viral marketing adalah 4,022. Hal ini mengartikan bahwa nilai t hitung > t tabel (4,022 > 
1,984).Hasil penelitian menunjukkan berdasarkan hasil uji T. Maka dapat disimpulkan bahwa 
viral marketing berpengaruh secara signifikan terhadap proses keputusan pembelian. Tanda 
positif menunjukkan variabel viral marketing memberikan pengaruh positif terhadap proses 
keputusan pembelian, di mana ketika viral marketing dinilai semakin baik, maka proses 
keputusan pembelian akan meningkat.Sehingga dengan hal ini Ho ditolak dan Ha diterima. 
 
2. Marsel Riki Tendean, Lisbeth Mananeke, Ferdy Roring (2020) : Pengaruh Viral Marketing, Store 
Location Dan Food Quality Terhadap Keputusan Pembelian Di Mcdonald’s Manado 
Persamaan : pada variabel x yatu viral marketing dan food quality  
Perbedaan : Yang berbeda dari penelitian yang akan dilakukan adalah objek penelitian yaitu 
Ngikan Bandar Lampung. 
Hasil : Berdasarkan hasil uji hipotesis dan analisis regresi menunjukan bahwa variabel viral 
marketing berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk Mcdonald’s 
Manado, berdasarkan tingkat signifikansi 0.000 < 0.05 dapat diketahui bahwa Hi diterima dan Ho 
ditolak. Berdasarkan hasil uji hipotesis dan analisis regresi menunjukan bahwa variabel Food 
quality berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk Mcdonald’s 
Manado, berdasarkan tingkat signifikansi 0.000 < 0.05 dapat diketahui bahwa Hi diterima dan Ho 
ditolak. Berdasarkan hasil uji hipotesis dan analisis regresi menunjukan bahwa variabel viral 
marketing,store location dan food quality berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
pada produk. 
 
3. Andreas Tanuel Adinugraha & Stefanus Michael H (2018) : Analisa Pengaruh Kualitas Makanan 
dan Persepsi Harga Terhadap Kepuasan Konsumen D’cost Surabaya.  
Persamaan : terdapat pada variabel x yaitu food quality 
Perbedaan : Yang berbeda dari penelitian yang akan dilakukan adalah variabel X1 yaitu Viral 
Marketing dan Y yaitu keputusan pembelian ulang serta  objek penelitian yaitu Ngikan Bandar 
Lampung. 
Hasil : Hasil uji pengaruh parsial yang dilakukan dengan uji t menunjukkan bahwa Kualitas 
Makanan secara parsial berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen, karena nilai tsig sebesar 





kesimpulannya adalah variabel Kualitas Makanan (X1) mempunyai pengaruh signifikan positif 
terhadap Kepuasan Konsumen (Y).  
 
4. Arum Cahya Sari : Pengaruh Faktor-Faktor Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian 
Ulang Sepeda Motor Honda 
Persamaan : pada variabel Y yaitu keputusan pembelian ulang 
Perbedaan : pada variabel X viral marketing dan food quality serta objek penelitian Ngikan Yuk 
Hasil : hasil pengolahan data diperoleh nilai t hitung sebesar 3,756. Oleh karena hasil uji t 
statistik (thitung) lebih besar dari nilai t tabel (3,756 > 1,960) atau Probabilitas t lebih kecil dari 
0,05 (0,000 < 0,05) maka Ho tidak didukung pada taraf signifikansi 0,05. Artinya bahwa variabel 
produk mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian ulang. 
 
5. Dicki Sandala, James D.D Massie,  Willem J.F.A Tumbuan : Pengaruh Viral Marketing, Food 
Quality Dan Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian Produk Mom Milk Manado. 
Persamaan : pada variabel X viral marketing dan food quality  
Perbedaan :  variabel Y yaitu keputusan pembelian namun yang dilakukan penelitian keputusan 
pembelian yang dilakukan pasca pembelian pertama yaitu keputusan pembelian ulang. 
Hasil : Diperoleh dari pengolahan uji T Koefisien regresi variabel X1 (Viral marketing) bernilai 
positif, hal ini menunjukan bahwa variabel viral marketing mempunyai pengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian. Artinya setiap penambahan atau peningkatan sebesar 1 satuan dari viral 
marketing akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0.336. 4. Koefisien regresi variabel 
X2 (Food quality) bernilai positif, hal ini menunjukan bahwa variabel food quality mempunyai 
pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Artinya setiap penambahan atau peningkatan 
sebesar 1 satuan dari food quality akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0.101. 
 
H.  Sistematika Penulisan 
 
Penulisan skripsi ini terbagi menjadi lima bagian. Pembahas yang ada di dalam satu bab akan 
berkaitan dengan bab yang lain, sehingga akan membentuk penelitian yang sistematis. Sistematika 
penulisan pada penelitian ini disusun sebagai berikut. 
BAB I Pendahuluan 
Bab ini berisi penegasan judul penelitian, latar belakang masalah, batasan masalah, rumusan 
masalah, tujuan dan manfaat penelitian, kajian penelitian terdahulu, serta sistematika penulisan. 
BAB II Landasan Teori 
Bab ini berisi landasan teori yang digunakan dalam penelitian, yaitu pengertian dan teori 
mengenai manajemen pemasaran, pemasaran dalam islam, strategi promosi, perilaku konsumen, 
teori keputusan pembelian ulang, viral marketing, food quality dan pandangan menurut perspektif 
islam.  pada bab ini juga terdapat pengajuan hipotesis penelitian. 
BAB III Metode Penelitian 
Pada bab ini peneliti mengemukakan tentang metode penelitian yang digunakan oleh 
peneliti, metode pengumpulan data, serta metode analisis data. 
BAB IV Hasil Penelitian dan Pembahasan 
Bab ini berisi analisis dari hasil pengelolaan data, pembahasan hasil penelitian dan 
menjawab hipotesis yang telah dirumuskan serta menjelaskan hasil penelitian dalam perspektif 
ekonomi islam.  
BAB V Penutup 
Bab ini merupakan bagian akhir dari penelitian yang berisi kesimpulan dari seluruh 
penelitian  yang telah dilakukan. Selain kesimpulan mengenai hasil penelitian, peneliti juga 
menyampaikan hasil pemikiran yang berbentuk saran dengan harapan dapat bermanfaat bagi pihak 










LANDASAN TEORI DAN PENGAJUAN HIPOTESIS 
 
A.   Teori yang Digunakan 
1.  Manajemen pemasaran 
a. Pengertian Manajemen  
Manajemen berasal dari kata “to manage” yang artinya mengatur. Pengaturan dilakukan 
melalui proses dan diatur berdasarkan urutan dan fungsi-fungsi manajemen itu. Menurut 
kristiawan manajemen merupakan ilmu dan seni yang mengatur, mengendalikan 
mengkomunikasikan dan memanfaatkan semua sumber yang ada dalam organisasi dengan 
memanfaatkan fungsi manajemen untuk mencapai tujuan.
27
 
Wilson menyatakan manajemen adalah rangkaian aktivitas-aktivitas yang dikerjakan 
oleh anggota-anggota organisasi untuk mencapai tujuannya. Selanjutnya menurut Koontz, 
menyatakan bahwa manajemen adalah seni yang paling produktif selalu didasarkan pada 
pemahaman terhadap ilmu mendasarinya. Namun ruang lingkup manajemen tidak terbatas 
hanya pada leader. Karena kepemimpinan hanyalah bagian dari manajemen. Sebagaimana 
yang telah disebutkan bahwa manajemen itu adalah seni dalam mengelola. Sebuah seni 
tentunya tidak hanya menggunakan satu metode semata.  
Metode yang digunakan haruslah banyak untuk kemudian menjadikannya sebagai seni 
yang bernilai tinggi. Begitu pula dengan manajemen. Untuk menata sebuah sistem harus 
memiliki manajemen yang baik dan hadal agar sistem tersebut bisa berjalan sebagaimana 
mestinya. Terry  menyatakan bahwa manajemen bahwa manajemen merupakan proses yang 
khas yang terdiri dari tindakan-tindakan yang meliputi perencanaan, pengorganisasian, 
menggerakan dan pengawasan yang dilakukan untuk menentukan serta mencapai sasaran-
sasaran yang telah ditetapkan melalui pemanfaatan sumber daya manusia serta sumber-sumber 
lain.
28
 Setiap perusahaan memiliki tujuan yang ingin dicapai, untuk mencapai tujuan tersebut 
dengan menggunakan alat yang disebut manajemen. Proses untuk mencapai tujuan kemudian 
dituangkan menjadi fungsi manajemen. Adapun fungsi yang terdapat dalam manajemen
29
 
sebagai berikut : 
 
1. Planning 
Proses ini menentukan tentang apa yang harus dilakukan, kapan dikerjakan atau 
dmulai, bagaimana melakukannya, dengan hal apa hal itu dilaksanakan dan siapa yang 
akan melakukan pekerjaan tersebut. proses tersebut pada akhirnya akan menghasilkan 
suatu rencana.  
2. Organizing 
Pengorganisasian adalah proses pengelompokan berbagai pekerjaan atau kegiatan 
dalam unit-unit. Tujuannya agar tertata dengan jelas antara tugas, wewenang, dan 
tanggung jawab serta hubungan kerja dengan sebaik mungkin  dalam bidangnya masing-
masing. hasil dari pengorganisasian ini adalah terbentuknya struktur organisasi sesuai 
dengan rencana yang telah disusun. 
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3. Actuating  
Menggerakkan atau melaksanakan adalah proses untuk melaksanakan kegiatan atau 
pekerjaan dalam suatu organisasi yang di dalamnya para pimpinan atau manajer harus 
menggerakkan bawahannya (karyawan) untuk mengerjakan pekerjaan yang telah 
ditentukan untuk mencapai tujuan tertentu dengan cara memimpin, memberi perintah, dan 
memberi motivasi. 
4. Controlling  
Pengawasan adalah proses untuk mengukur dan menilai pelaksanaan tugas apakah 
telah sesuai dengan rencana. Jika dalam proses tersebut terjadi penyimpangan, maka akan 
segera dikendalikan sesuai dengan rencana yang disusun. Dengan adanya pengendalian 
diharapkan tujuan dapat dicapai sesuai dengan target yang telah ditetapkan.  
 
Berdasarkan uraian di atas mengenai pengertian pemasaran, maka penulis 
menyimpulkan pemasaran adalah sesuatu hal yang penting yang merupakan sebuah prinsip 
yang harus dimiliki setiap organisasi yang melibatkan sumber daya manusianya untuk 
menjalankan fungsi manajemen sebagai upaya pencapaian tujuan.  
 
b. Pengertian Pemasaran   
Pengertian pemasaran seperti yang telah dikemukakan ahli pemasaran Philip Kotler 
adalah suatu proses sosial dan manajerial dengan mana individu dan sekelompok memperoleh 
apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan cara menciptakan serta mempertukarkan 
produk dan nilai dengan pihak lain.
30
 Pemasaran (Marketing) adalah mengidentifikasi dan 
memenuhi kebutuhan manusia dan sosial. Salah satu definisi yang baik dan singkat dari 
pemasaran adalah “memenuhi kebutuhan dengan cara menguntungkan”. Ketika eBay 
menyadari bahwa orang tidak mampu menemukan beberapa barang yang paling mereka 
inginkan, perusahaan tersebut menciptakan lelang online, ketika IKEA menyadari bahwa 
orang menginginkan perabot yang bagus dengan harga yang lebih murah, perusahaan tersebut 
menciptakan perabot rumah. Dua perusahaan ini menunjukkan kecerdasan pemasaran dan 




Berdasarkan uraian di atas mengenai pemasaran maka penulis menyimpulkan 
pemasaran adalah usaha untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan melalui penciptaan suatu 
produk, baik barang maupun jasa yang kemudian dibeli oleh mereka yang memiliki kebutuhan 
melalui suatu pertukaran.  
 
c.  Pengertian Manajemen Pemasaran  
Manajemen pemasaran adalah suatu usaha untuk merencanakan, mengimplementasikan 
(yang terdiri dari kegiatan mengorganisasikan, mengarahkan, mengkoordinir) serta 
mengawasi atau mengendalikan kegiatan pemasaran dalam suatu organisasi agar tercapai 
tujuan organisasi secara efisien dan efektif. Di dalam fungsi manajemen pemasaran ada 
kegiatan menganalisis yaitu analisis yang dilakukan untuk mengetahui pasar dan lingkungan 
pemasarannya, sehingga dapat diperoleh seberapa besar peluang untuk merebut dan seberapa 
besar ancaman yang harus dihadapi.
32
 Adapun pengertian manajemen pemasaran menurut 
para ahli:  
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a. Menurut Buchari Alma manajemen pemasaran adalah merencanakan, pengarahan, dan 
pengawasan seluruh kegiatan pemasaran perusahaan maupun bagian di pemasaran 
b. Menurut Ben M.Eniy manajemen pemasaran adalah proses untuk meningkatkan efisiensi 
dan efektivitas dari kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh individu maupun 
perusahaan.  
c. Menurut Lupiyoadi manajemen pemasaran adalah suatu analisis, perencana, pelaksanaan, 
serta control program-program yang telah direncanakan dalam hubungannya dengan 
pertukaran yang diinginkan konsumen yang dituju untuk memperoleh keuntungan pribadi 
maupun bersama 
d. Menurut Swastha manajemen pemasaran adalah penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan 
dan pengawasan program-program yang bertujuan menimbulkan pertukaran dengan pasar 
yang dituju dengan maksud untuk mencapai suatu tujuan perusahaan.
33
 
e. Menurut Kotler dan Armstrong manajemen pemasaran adalah sebagai analisis, 
perencanaan, penerapan, dan pengendalian program yang dirancang untuk menciptakan, 
membangun, dan mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan pasar 




Berdasarkan uraian di atas mengenai pengertian manajemen pemasaran, maka penulis 
menyimpulkan bahwa manajemen pemasaran adalah adalah suatu proses penetapan, 
perencanaan,pengendalian dengan berbagai tujuan dan strategi pemasaran sehingga program-
program yang dirancang berjalan dengan baik.  
 
d.  Pemasaran Dalam Islam  
Pemasaran syari’ah adalah sebagai sebuah disiplin bisnis strategi yang mengarah pada 
proses penciptaan, penawaran, perubahan value dari suatu inisiator stakeholder-nya dalam 
keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah dalam islam.
35
 
Konsep pemasaran syari’ah sendiri sebenarnya tidak berbeda jauh dengan konsep pemasaran 
yang kita kenal sekarang yaitu sebuah ilmu seni yang mengarah pada proses penciptaan, 
penyampaian, dan pengkomunikasian value kepada para konsumen serta menjaga hubungan 
dengan para stakeholder-nya. Berbeda dengan pemasaran syariah bukan hanya sebuah teknik 
pemasaran yang ditambahkan syari’ah karena ada nilai-nilai lebih pada marketing syariah saja, 
tetapi bermakna suatu pemahaman akan pentingnya nilai-nilai etika dan moralitas pada 
pemasaran, sehingga diharapkan perusahaan tidak akan serta merta menjalankan bisnisnya 
demi keuntungan pribadi saja ia juga harus berusaha untuk menjalankan dan menawarkan 
bahkan dapat mengubah value kepada para stakeholder-nya sehingga perusahaan tersebut 




Pemasaran spiritual bertujuan untuk mencapai sebuah solusi yang adil dan transparan 
bagi semua pihak yang terlibat. Di dalamnya tertanam nilai-nilai moral dan kejujuran. Tidak 
ada pihak yang terlibat di dalamnya merasa dirugikan. Tidak ada pula pihak yang berburuk 
sangka. Spiritual marketing sangat syarat dengan nilai-nilai syariah dan dalam 
implementasinya selalu dijiwai oleh nilai-nilai kebenaran yang terpancar dari Al-Quran dan 
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Sunnah Nabi. Berikut tabel nilai-nilai bisnis dan manajemen yang dilakukan Rasulullah saw 
menurut Muhammad Syafi’I Antonio.
37
 
Pasar syari’ah adalah pasar yang emosional (emotional market) dimana orang tertarik 
karena alasan keagamaan bukan karena keuntungan finansial semata, tidak ada yang 
bertentangan dengan prinsip-prinsip muamalah ia mengandung nilai-nilai ibadah, sebagaimana 
firman Allah dalam surat Al-An’am ayat 162: 
ۡل إِنَّ َصََلتًِ َووُُسِكً ق لَِمٍَه  َُ ِ َزةِّ ٱۡلَعَٰ  ٢٦١َوَمۡحٍَبَي َوَمَمبتًِ َّلِلَّ
Artinya : Katakanlah “sesungguhnya sembahyangku, ibadahku, hidupku dan matiku 
hanyalah untuk Allah, Tuhan semesta alam”. 
 
Dalam Syari’ah marketing, bisnis yang disertai keikhlasan semata-mata hanya untuk 
mencari ridha Allah, maka bentuk transaksinya insya Allah menjadi nilai ibadah dihadapan 
Allah SWT.  
Ada beberapa sifat yang membuat Nabi Muhammad berhasil dalam melakukan bisnis 
yaitu: 
1) Shiddiq (jujur atau benar) dalam berdagang Nabi Muhammad selalu dikenal sebagai 
seorang pemasar yang jujur dan benar dalam menginformasikan produknya. 
2) Amanah (dapat dipercaya) saat menjadi pedagang Nabi Muhammad selalu mengembalikan 
hak milik atasannya, baik itu berupa hasil penjualan maupun atau sisa barang. 
3) Fathanah (cerdas) dalam hal ini pemimpin yang mampu memahami, menghayati, dan 
mengenal tugas dan tanggung jawab bisnisnya dengan sangat baik.  
4) Tabligh (komunikatif) jika seorang pemasar harus mampu menyampaikan keunggulan-




Dalam syariah marketing, perusahaan tidak hanya berorientasi pada keuntungan semata, 
namun turut pula berorientasi pada tujuan lainnya yaitu keberkahan. Perpaduan konsep 
keuntungan dan keberkah-an ini melahirkan konsep maslahah yaitu suatu perusahaan syariah 
akan berorientasi pada pencapaian maslahah yang optimal.
39
 Pemasaran adalah bagian dari 
aktivitas atau kegiatan jual beli. Pada dasarnya Islam sangat menghargai mekanisme dalam 
perdagangan. 
 
e.  Strategi Pemasaran 
Strategi pemasaran pada dasarnya adalah rencana yang menyeluruh, terpadu dan 
menyatu dibidang pemasaran yang memberikan panduan tentang kegiatan yang akan 
dijalankan untuk dapat tercapainya tujuan pemasaran dari suatu perusahaan. Dengan kata lain 
strategi pemasaran adalah serangkaian tujuan atau sasaran, kebijakan dan aturan yang 
memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran perusahaan dari waktu-kewaktu, pada masing-
masing tingkatan dan acuan serta alokasinya, terutama sebagai tanggapan perusahaan dalam 
menghadapi lingkungan dan keadaan persaingan yang selalu berubah. Pemasaran lebih 
mengacu pada proses komunikasi yang bertujuan untuk memberikan informasi keunggulan 
keunggulan produk yang dimiliki.  
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Komunikasi pemasaran (marketing communication) adalah strategi di mana proses 
penyampaian pesan yang dilakukan oleh suatu perusahaan atau badan tertentu (pengirim 
pesan) kepada konsumen (penerima pesan) yang bertujuan untuk menginformasikan, 
membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak langsung tentang 
produk dan merek yang dijual.
40
  Implikasi komunikasi pemasaran adalah suatu proses sosial 
yang terjadi antara sedikitnya dua orang, dimana individu mengirim stimulus kepada orang 
lain. Stimulus dapat disebut sebagai pesan yang biasanya berbentuk verbal, dimana proses 
penyampaian dilakukan melalui saluran komunikasi, dan terjadi perubahan atau respon 




Komunikasi pemasaran saat ini sudah bergeser menjadi perhitungan utamanya dengan 
memanfaatkan New Media. New media pada dasarnya adalah teknologi berbasis komputer, 
antara lain, Internet, email, telepon seluler dan kabel digital. New media memberikan jalan 
untuk terwujudnya interaksi marketing, yaitu, saluran atau cara terbaru berkomunikasi dan 
menjual produk secara langsung ke konsumen melalui internet.
42
 Salah satu yang menjadi 
bagiannya adalah sosial media nilai lebih SMM (Sosial Media Marketing) terletak pada 
kemampuan membuat efek viral. Konten yang dimasukkan pada sebuah sosial media akan 
dilihat oleh para pengunjung sosial media tersebut. sehingga mereka yang mulanya tidak 
mengenal situs web itu, kemudian mulai mengunjunginya. Lalu bila isi web tersebut bagus 
dan dapat diterima oleh konsumen, tanpa segan mereka akan merekomendasikan kepada para 
konsumen atau pengunjung mereka.  
 
Promosi merupakan segala bentuk komunikasi persuasif yang dirancang untuk 
menginformasikan pelanggan mengenai barang atau jasa, dan untuk mempengaruhi mereka 
agar membeli barang atau jasa tersebut, yang mencakup publisitas, penjualan perorangan, dan 
periklanan. Promosi menyangkut baik periklanan maupun penjualan secara pribadi. Tujuannya 
adalah menginformasikan dan membujuk pelanggan. Adapun alat yang dapat dipergunakan 
untuk mempromosikan produknya adalah dengan beberapa cara yaitu advertising (periklanan), 
sales promotion (promosi penjualan), dan personal selling namun demi mempersempit 
pembahasan penulis hanya membahas mengenai promosi yang dilakukan ngikan yaitu 
Advertising atau iklan. Advertising (periklanan) merupakan komunikasi berbayar dan bersifat 
non personal yang menjadi sarana sponsor untuk menginformasikan audiens mengenai suatu 
produk.
43
 alat utama bagi Ngikan Yuk untuk mempromosikan  produknya kepada konsumen. 
Iklan merupakan promosi yang digunakan Ngikan Yuk dalam memperkenalkan produknya 
guna menarik perhatian konsumennya. Melalui iklan yang dipasang pada sosial media 
instagram ngikan mampu menimbulkan fenomena viral marketing dengan adanya berita yang 
diantarkan melalui komunikasi antar konsumen kepada konsumen lainnya. Iklan tersebut 
berisi mengenai promosi seperti diskon harga, memberikan kupon, mengadakan undian dan 
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Promosi yang dilakukan Ngikan Yuk 
 
    Sumber: Instagram Ngikan Kuy Bandar Lampun 
2.  Perilaku Konsumen 
Perilaku Konsumen Menurut Kotler dan Keller  perilaku konsumen adalah ilmu 
mempelajari bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, 
dan membuang barang, jasa, gagasan, atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan 
keinginan mereka. Menurut American Marketing Association (AMA) dalam Peter dan Olson  
perilaku konsumen (consumer behavior) sebagai dinamika interaksi antara pengaruh dan 
kesadaran, perilaku dan lingkungan dimana manusia melakukan pertukaran aspek-aspek 




a. Perilaku konsumen adalah dinamis 
Hal ini dikarenakan pemikiran, perasaan, dan aksi dari individu konsumen yang berubah 
secara konstan. Sebagai contoh perkembangan internet yang mengubah perilaku masyarakat. 
b. Perilaku konsumen melibatkan interaksi  
Hal ini berarti bahwa perilaku konsumen itu melibatkan interaksi individu terkait 
perasaan, pemikiran dan aksi konsumen dengan lingkungan sekitar konsumen. Pemasar harus  
mengetahui makna merek bagi konsumen dan apa yang harus dilakukan konsumen ketika 
melakukan pembelian. 
c. Perilaku konsumen melibatkan pertukaran  
Dalam kata lain, masyarakat memberikan suatu nilai kepada orang lain dan menerima 
sesuatu sebagai imbalannya. Banyak dari perilaku konsumen terlibat dalam kejadian 
masyarakat memberikan uang untuk mendapatkan barang atau jasa yang disebut dengan 
pertukaran antara pembeli dan penjual. 
 
Pemasar harus memikirkan rangsangan yang tepat dengan strategi marketing yang tepat 
untuk menarik perhatian konsumen. Strategi yang ditawarkan harus sesuai dengan perilaku 
konsumen agar diterima oleh konsumen. Namun, pemahaman mengenai perilaku konsumen 
bukan hal yang mudah hal ini dikarenakan banyak faktor yang mempengaruhi dan saling 
berinteraksi satu sama lain. Hal ini membuat pemasar harus memikirkan cara yang tepat untuk 
menyatukan faktor-faktor tersebut dengan cara mempelajari cara konsumen berpikir, bertindak, 
dan berperilaku.  Definisi perilaku konsumen di atas dapat diketahui bahwa perilaku konsumen 
bersifat dinamis dan selalu berubah, ini menjadi hal penting bagi pemasar untuk selalu 
memperhatikan afeksi dan kognisi, perilaku dan juga lingkungan konsumen yang terus 
berkembang.  Era globalisasi saat ini menjadi tantangan baru yang harus dihadapi pemasar dalam 
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memperhatikan perkembangan teknologi dan informasi yang mempengaruhi sosial budaya, 
ekonomi dan gaya hidup dari konsumen. 
 
3.  Keputusan Pembelian  
a. Pengertian Keputusan Pembelian 
Menurut Peter dan James  keputusan pembelian merupakan proses dimana konsumen 
membuat keputusan untuk membeli berbagai produk dan merek yang dimulai dengan 
pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi informasi, membuat pembelian dan 
kemudian mengevaluasi keputusan setelah membeli.
45
 Menurut Tjiptono keputusan pembelian 
adalah sebuah proses dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi mengenai 
produk atau merek tertentu dan mengevaluasi secara baik masing-masing alternatif tersebut 
dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian mengarah kepada keputusan pembelian.
46
 
b.  Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 
Menurut Tjiptono faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan 
adalah ikatan emosional yang terjalin antara pelanggan dan produsen setelah pelanggan 
menggunakan produk dan jasa dari perusahaan dan mendapati bahwa produk atau jasa tersebut 
memberi nilai tambah. Dimensi nilai terdiri dari 4, yaitu: 
 
e. Nilai emosional, utilitas yang berasal dari perasaan atau afektif atau emosi positif yang 
ditimbulkan dari mengonsumsi produk. Jika konsumen mengalami perasaan positif 
(positive feeling) pada saat membeli atau menggunakan suatu merek, maka merek tersebut 
memberikan nilai emosional. Pada intinya nilai emosional berhubungan dengan perasaan, 
yaitu perasaan positif apa yang akan dialami konsumen pada saat membeli produk. 
f. Nilai sosial, utilitas yang didapat dari kemampuan produk untuk meningkatkan konsep diri-
sosial konsumen. Nilai sosial merupakan nilai yang dianut oleh suatu konsumen, mengenai 
apa yang dianggap baik dan apa yang dianggap buruk oleh konsumen. 
g. Nilai kualitas, utilitas yang didapat dari produk karena reduksi biaya jangka pendek dan 
biaya jangka panjang. 
5) Nilai fungsional adalah nilai yang diperoleh dari atribut produk yang memberikan kegunaan 
(utility) fungsional kepada konsumen nilai ini berkaitan langsung dengan fungsi yang 
diberikan oleh produk atau layanan kepada konsumen. 
 
c.  Peran yang Terlibat dalam Keputusan Pembelian 
Menurut Kotler, terdapat 5 peran penting yang dimainkan seseorang dalam keputusan 
pembelian. Kelima peran tersebut meliputi : 
1) Pemrakarsa (initiator), yaitu orang yang pertama kali menyadari adanya keinginan atau 
kebutuhan yang belum terpenuhi dan mengusulkan ide untuk membeli suatu barang atau 
jasa tertentu. 
2) Pemberi pengaruh (influance), yaitu orang yang pandangan, nasihat atau pendapatnya 
mempengaruhi keputusan pembelian. 
3) Pengambil keputusan (decider), yaitu orang yang menentukan keputusan pembelian, 
misalnya apakah jadi membeli, apa yang dibeli, bagaimana cara membeli, atau mana 
membelinya. 
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4) Pembeli (buyer), yakni orang yang melakukan pembelian aktual. 
5) Pemakai (user), yakni orang yang mengkonsumsi atau menggunakan barang atau jasa yang 
dibeli. 
 
d. Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 
Gambar 2.2 
Proses keputusan pembelian  
 
                         
Sumber kotler 2005 
 
1) Mengenali kebutuhan  
Pada tahap ini konsumen merasakan bahwa ada hal yang dirasakan kurang dan 
menuntut untuk dipenuhi. Konsumen menyadari bahwa terdapat perbedaan antara apa yang 
dialaminya dengan yang diharapkan. Kesadaran akan perlunya memenuhi kebutuhan ini 
terjadi karena adanya rangsangan dari dalam maupun luar. Misalnya rasa haus (dari dalam), 
karena bau roti yang enak yang ada di food court suatu pusat perbelanjaan. 
 
2) Mencari informasi 
Apa yang terbaik yang harus dilakukan untuk memenuhi kebutuhan tersebut, 
pertanyaan ini akan muncul pada konsumen. Supaya dirinya dapat memenuhi kebutuhan 
dengan cara terbaik, maka konsumen berusaha untuk mencari informasi. Pencarian 
informasi ini akan berbeda tingkatannya tergantung pada persepsi konsumen  atas resiko 
dari produk yang akan dibelinya. Produk yang dinilai berisiko akan menyebabkan situasi 
pengambilan keputusan lebih kompleks, sehingga upaya pencarian informasi akan lebih 
banyak begitu juga sebaliknya. Konsumen umumnya mencari informasi dari berbagai 
sumber. Tidak hanya dari sumber resmi yang dikeluarkan perusahaan seperti iklan atau 
pemasaran melalui tenaga penjual, tetapi juga informasi dari pihak lain (utamanya orang 
yang berpengalaman) untuk mendapatkan informasi yang benar-benar objektif. Media juga 
menjadi salah satu sumber informasi penting bagi konsumen. Konsumen juga akan mencari 
informasi dari keluarga, teman, kenalan, dan tetangga. 
 
3) Mengevaluasi alternatif 
Informasi yang diperoleh dari berbagai sumber tersebut akan menjadi bahan 
pertimbangan bagi konsumen untuk mengambil keputusan. Konsumen akan 
mempertimbangkan manfaat termasuk kepercayaan merek dan biaya atau risiko yang akan 
diperoleh jika membeli suatu produk. Berbagai resiko seperti risiko waktu, tenaga, biaya, 
risiko psikologis, sosial akan dipertimbangkan oleh konsumen. 
 
4) Mengambil keputusan  
Setelah melalui evaluasi dengan pertimbangan yang matang, konsumen akan 
mengambil keputusan. Terdapat 2 faktor yang mempengaruhi keputusan membeli dan 
tujuan pembelian yaitu sikap orang lain, dan faktor situasional yang tidak dapat 
diprediksikan (tidak terduga). Pengaruh dari sikap orang lain tergantung pada intensitas 
sikap negatifnya  terhadap alternatif pilihan konsumen yang akan membeli dan derajat 















keadaan tidak terduga merupakan faktor situasional yang menyebabkan konsumen 
mengubah tujuan pembelian maupun keputusan pembelian. Contohnya kondisi keuangan 
yang secara mendadak kurang baik. Semua proses tadi tidak terlepas dari faktor-faktor 
psikologis yang ada pada konsumen dan pengalaman konsumen atas produk atau jasa yang 
akan dibeli.  
 
5) Evaluasi pasca pembelian 
Setelah membeli, konsumen akan mengevaluasi atas keputusan dan tindakan nya 
dalam membeli. Jika konsumen menilai kinerja produk atau layanan yang dirasakan sama 
atau melebihi yang diharapkan, maka konsumen akan puas dan sebaliknya jika kinerja 
produk atau jasa yang diterima kurang dari diharapkan, maka konsumen akan tidak puas. 
Kepuasan dan ketidakpuasan yang dialami konsumen akan berpengaruh terhadap perilaku 
selanjutnya. Jika konsumen puas, maka dia akan memperlihatkan sikap dan perilaku positif 
terhadap produk atau jasa yang dibelinya. Konsumen kemungkinan akan membeli kembali, 
akan loyal atau bahkan tidak segan-segan akan merekomendasikan kepada orang lain untuk 
membeli jika ditanya. Sebaliknya jika konsumen kecewa, maka dia cenderung akan 
bersikap negatif, menghentikan untuk pembelian berikutnya atau menceritakan hal-hal 
yang tidak menyenangkan mengenai produk atau jasa yang dibelinya pada konsumen lain. 




4.  Keputusan Pembelian Ulang 
a. Definisi Keputusan Pembelian Ulang 
Pembelian ulang merupakan salah satu perilaku setelah pembelian yang sebelumnya 
didasari dengan kepuasan. Jika pelanggan merasa puas untuk selanjutnya dia akan 
memperlihatkan peluang membeli yang lebih tinggi dalam kesempatan berikutnya.
48
  Menurut 
Swastha menyatakan bahwa pembelian ulang merupakan suatu sikap perilaku konsumen yang 
hanya membeli sebuah produk/jasa secara berulang-ulang tanpa menyertakan aspek kesukaan 
di dalamnya, sehingga tercipta loyalitas konsumen yang merupakan suatu komitmen terhadap 
suatu merek atau produk tertentu, toko, pemasok atau perusahaan berdasarkan sikap positif 
yang tercermin dalam pembelian ulang yang konsisten.
49
 
Kotler dan Keller mendefinisikan keputusan pembelian ulang adalah bentuk dari 
harapan konsumen yang terpenuhi terhadap kinerja anggapan produk. Semakin kecil 
kesenjangan antara harapan dan kinerja, maka semakin tinggi kepuasan konsumen dan 
semakin mungkin konsumen melakukan pembelian ulang. 
Keputusan pembelian ulang menurut Han and Ryu  adalah perilaku konsumen pasca 
pembelian sebagai bentuk kepuasannya terhadap keseluruhan pengalaman yang didapatkan 
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Kepribadian pelanggan yang membentuk sudut pandang dan kemungkinan untuk 
membeli ulang barang atau layanan yang sudah pernah dia beli dan cenderung mempengaruhi 
pelanggan-pelanggan lain untuk melakukan keputusan pembelian ulang produk yang sama 
adalah pengertian dari keputusan pembelian ulang.
51
 
Melihat teori di atas, dapat diambil kesimpulan bahwa keputusan pembelian ulang 
adalah perilaku pasca pembelian yang mucul dari kepribadian konsumen yang memutuskan 
untuk membeli lagi produk yang sama sebagai tindak lanjut dari kepuasan konsumen setelah 
evaluasi mereka terhadap produk tersebut beserta seluruh perangai pembeliannya. 
 
Pembelian ulang menurut Swasta dan Irawan, dipengaruhi oleh sikap orang lain, iklan 
(promosi), harga dan manfaat yang diharapkan.
52
 Jika konsumen merasa puas dalam 
mengambil keputusan pembelian terhadap produk yang dibeli maka yang dilakukan konsumen 
adalah: 
1) Akan melakukan pembelian berulang  
2) Akan berkomitmen untuk tidak akan mengganti keputusan yang sudah di beli dengan 
produk pesaing  
3) Akan merekomendasikan kepada pelanggan baru  
 
Dalam penelitian Hume dapat diketahui bahwa konsumen yang memiliki kebutuhan 
yang kuat terhadap kebutuhan emosional terhadap suatu produk atau jasa, maka kebutuhan 
emosionalnya tersebut akan menjadi kunci pendorong untuk melakukan tindakan pembelian 
ulang. Hume juga menyatakan dalam penelitiannya bahwa kunci pendorong dari tindakan 
pembelian ulang adalah kepuasaan dan persepsi konsumen terhadap nilai-nilai (value).
53
 
Kepuasan atas kinerja produk yang dihasilkan sesuai dengan yang diharapkan adalah 
salah satu faktor pelanggan melakukan pembelian ulang di masa yang akan datang dengan 
merek produk yang sama. Menurut Simamora ketika seseorang sudah pernah melakukan 
pembelian terhadap suatu produk dan dia akan melakukan pembelian ulang terhadap produk 




1) Pemecahan masalah berulang  
Alasan melakukan pemecahan masalah dalam pembelian ulang disebabkan oleh 
beberapa kemungkinan:  
a) Pelanggan tidak puas dengan produk sebelumnya, sehingga memilih alternatif lainnya.  
b) Pembelian pertama sudah lama akibatnya saat ingin melakukan pembelian   ulang 
produk sudah mengalami banyak perubahan. 
 
2) Perilaku karena kebiasaan  
Perilaku ini tampak pada seseorang yang membeli merek/produk yang sama 
berulang-ulang. Perilaku tersebut dapat terjadi karena dua hal:  
a) Pengaruh loyalitas, dimana orang tersebut loyal terhadap merek/produk tersebut.  
b) Karena kemasan, dimana seseorang membeli produk/merek yang sama karena malas 
mengevaluasi alternatif lain yang tersedia.  
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Hasil evaluasi pelanggan terhadap produk yang telah dikonsumsi adalah perbandingan 
antara harapan mereka dan kekuatan produk dalam memenuhi harapannya. Apabila produk 
tersebut dapat memenuhi manfaat yang diinginkan dan dibutuhkan, pelanggan akan menilai 
produk tersebut memuaskan, begitu juga sebaliknya. Seorang pemasar dapat nantinya 
menentukan apakah seorang pelanggan akan puas dan loyal terhadap barang atau jasa yang 
dibelinya. Perilaku pembelian ulang seringkali dihubungkan dengan loyalitas merek (brand 
loyalty). Akan tetapi ada perbedaan antara keduanya bila loyalitas merek mencerminkan 
komitmen psikologis terhadap merek tertentu, maka perilaku pembelian ulang semata-mata 
menyangkut pembelian merek tertentu yang sama secara berulang kali. Misalnya, karena 




b.  Indikator Keputusan Pembelian Ulang 
Pembelian ulang biasanya menandakan bahwa produk memenuhi persetujuan 
konsumen dan bahwa ia bersedia memakainya lagi dan dalam jumlah yang sangat besar. 
Menurut Bolton (dalam LongYi Lin dan Yeun-Wen Chen) dalam penelitiannya menggunakan 
2 aspek dalam mengukur konsumen untuk membeli kembali suatu produk, yaitu: keputusan 
apakah konsumen membeli kembali produk yang sama, dan keputusan berapa banyak 
konsumen akan membeli produk tersebut. Sedangkan menurut Kotler dan Keller  terdapat 6 
keputusan yang dilakukan oleh pembeli yaitu: pilihan produk, pilihan merek, pilihan dealer, 
jumlah pembelian, saat yang tepat melakukan pembelian, dan metode pembayaran. 
 




1) Kembali membeli produk yang sama  
2) Kembali mencoba varian lain dari produk yang sama 
3) Mereferensikan ke orang lain 
 
5.  Keputusan pembelian Ulang Dalam Perspektif Ekonomi Islam 
Dalam islam proses pengambilan keputusan diterapkan dalam beberapa ayat al-quran yang 
lebih bersifat umum artinya bisa diterapkan dalam segala aktifitas. Selain itu konsep pengambilan 
keputusan dalam islam lebih ditekankan pada sikap mengutamakan maslahah dalam konsumsi 
dan mengetahui kebutuhan dan keinginan terdapat dalam QS. Al-Maidah ayat 100 yang berbunyi:  
 
 
ُِّت َولَۡى َُ  ِت لََعلَُّكۡم تُۡفلُِحىنَ ل َّلَّ ٌَۡستَِىي ٱۡلَخجٍُِث َوٱلطٍَّ ٓأُْولًِ ٱۡۡلَۡلجََٰ ٌََٰ َ أَۡعَججََك َكۡثَسحُ ٱۡلَخجٍِِثِۚ فَٱتَّمُىْا ٱَّللَّ  
 
Artinya : Katakanlah (Nabi Muhammad), “Tidaklah sama yang buruk dengan yang baik 
meskipun banyaknya yang buruk itu menarik hatimu. Maka, bertakwalah kepada Allah wahai 
orang-orang yang berakal sehat agar kamu beruntung.”  
 
Penjelasan ayat di atas terdapat pada tafsir Kementerian Agama yang berbunyi sebagai berikut
57
 : 
Allah memperingatkan hamba-Nya, agar mereka jangan terperdaya melihat banyaknya 
perbuatan dan barang yang tidak baik. Perbuatan buruk memang sangat disenangi oleh orang 
yang lemah iman. Terutama di kota-kota besar di mana banyak orang mendirikan usaha yang 
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menggunakan berbagai fasilitas yang memudahkan terjadinya kemaksiatan. Demikian pula 
barang yang jelek dan yang tidak halal, amat disenangi pula karena dapat diperoleh dengan cara 
yang mudah, seperti: riba, judi, suap, curi, rampok, dan lain-lain sebagainya. 
 Tetapi orang-orang yang kuat imannya tidak akan terperdaya oleh semua godaan itu. 
Betapa pun banyaknya orang yang melakukan kejahatan itu disekitarnya, namun ia tetap 
berpegang kepada hukum-hukum dan petunjuk-petunjuk agamanya. Jumlah orang semacam ini 
mungkin tidak sebanyak jumlah mereka yang cenderung kepada kejahatan dan kekejian. Tetapi 
Allah bukan menilai banyaknya jumlah, melainkan Dia menilai hamba-hamba-Nya dari segi 
kebaikan sifat dan perbuatannya. Pada akhir ayat ini Allah mengarahkan firman-Nya kepada 
orang yang berakal sehat, yang dapat membedakan antara yang baik dan yang jelek, antara yang 
bermanfaat dan yang mudarat, agar mereka tidak terpedaya oleh bermacam-macam godaan setan 
yang senantiasa ingin menjerumuskan manusia kepada kejahatan dan kesengsaraan. Keteguhan 
iman di tengah-tengah kemaksiatan yang beraneka ragam itulah yang akan dapat membawa 
mereka kepada kebahagiaan dan keberuntungan dunia dan akhirat. 
Ayat di atas menjelaskan bahwa sedikit dari perkara haram yang bermanfaat lebih baik 
dari perkara haram yang menimbulkan mudarat. Orang-orang yang berakal akan menjauhi hal-hal 
yang haram dan akan menerima hal-hal yang halal yang cukup baginya, hal itu akan memberikan 
keuntungan di akhirat kelak. Islam mengajarkan umatnya untuk mengatur keseimbangan antara 
pendapatan dan pengeluaran dengan cara mengatur konsumsi secara baik serta mampu 
menentukan sesuatu yang memiliki manfaat dan sesuai dengan kebutuhannya. Ketika kita tidak 
mempunyai pengetahuan tentang hal tersebut maka sebaiknya kita periksa dan teliti terlebih 
dahulu sebelum akhirnya kita menyesal dikemudian hari. Ayat ini juga dapat di sandarkan pada 
sikap hati-hati umat islam dalam membuat keputusan untuk mengkonsumsi atau menggunakan 
suatu produk. Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya bahwa terdapat tahapan- tahapan yang 
dilalui seseorang dalam mengambil keputusan konsumen. Dimulai dari pengenalan kebutuhan, 
pencarian informasi, pemilihan alternatif, pengambilan keputusan dan prilaku pasca pembelian.  
 
Berdasarkan hasil membaca dan menganalisis mengenai ayat tersebut penulis 
menentukan indikator sebagai berikut:  
 
a. Maslahah dalam Perilaku Konsumen Islami  
Syariah Islam menginginkan manusia mencapai dan memelihara kesejahteraan. Pola 
konsumsi pada masa kini lebih menekankan aspek pemenuhan keinginan material dari pada 
aspek kebutuhan yang lain. Perilaku konsumsi Islami berdasarkan tuntutan Al-Qur’an dan 
hadis perlu didasarkan atas rasionalitas yang disempurnakan yang mengintegrasikan 
keyakinan kepada kebenaran yang melampaui rasionalitas manusia yang sangat terbatas ini.
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Akibat dari rasionalitas konsumsi yang lebih mendukung individualisme dan Self 
interest, maka keseimbangan umum tidak dicapai yang terjadi adalah munculnya sebagai 
ketimpangan dalam berbagai persoalan sosial ekonomi. Mencukupi kebutuhan dan bukan 
memenuhi kepuasan/keinginan adalah tujuan dari aktivitas ekonomi Islam, dan usaha 
pencapaian itu adalah salah satu kewajiban dalam beragama (mashlahah). 
 
b. Kebutuhan dan Keinginan  
Imam Al-Ghazali telah membedakan dengan jelas antara keinginan (syahwat) dan 
kebutuhan (hajat). Kebutuhan adalah keinginan manusia untuk mendapatkan sesuatu yang 
diperlukan dalam rangka mempertahankan kelangsungan hidupnya dan menjalankan 
fungsinya.Pandangan konvensional yang materialitas melihat bahwa konsumsi merupakan 
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fungsi dari keinginan, nafsu, harga, barang, pendapatan dan lain-lain tanpa memperdulikan 
pada dimensi spiritual karena hal itu dianggapnya berada di luar wilayah otoritas ilmu 
ekonomi.
59
 Kehendak seseorang untuk membeli atau memiliki suatu barang/jasa bisa muncul 
karena faktor kebutuhan ataupun faktor keinginan. Kebutuhan ini terkait dengan segala 
sesuatu yang harus dipenuhi agar suatu barang berfungsi secara sempurna. Keinginan adalah 
terkait dengan hasrat atau harapan seseorang yang jika dipenuhi tentu akan meningkatkan 
kesempurnaan fungsi manusia ataupun suatu barang. 
 
6.  Viral Marketing 
a. Definisi Viral Marketing 
Konsep pemasaran konvensional menjelaskan sejumlah sistem penjualan atau 
pemasaran, namun sejauh ini belum ada yang menyinggung dengan jelas apa yang disebut 
viral marketing. Viral marketing baru berkembang setelah adanya internet. Sama seperti 
sistem pemasaran atau lebih tepatnya sistem penjualan lainnya, viral marketing berusaha 
untuk mengeluarkan biaya sedikit mungkin tetapi mengharapkan keuntungan yang maksimal 
dengan jumlah konsumen yang terus meningkat dan loyal dengan menggunakan sistem 
networking. 
 
Viral marketing  dipopulerkan  oleh  Tim  Draper  dan  Steve  Jurvetson  dari 
perusahaan venture capital, Draper Fisher Jurvetson pada 1997 untuk menjelaskan kesuksesan  
marketing  Hotmail  sebagai  email  provider.  Viral  dalam  tinjauan marketing  adalah  
terjadinya  suatu  tindakan  baik  kepada  objek  atau  suatu  pola pikir,  sehingga  memiliki  
kemampuan  untuk  menyebar  dan  menduplikasikan  diri atau mengubah objek atau pola 
pikiran sehingga semakin menyerupai viral object ketika  berinteraksi  dengan  viral  object  
tersebut.  Dimana  penyebaran  ini  bersifat eksponensial  dan  membentuk  pola  penyebaran  




Viral marketing menurut Clow & Baack (dalam Dobele, Teleman, & Beverland) 
merupakan teknik pemasar dalam menyampaikan pesan pemasar yang disampaikan dari satu 
konsumen ke konsumen yang lain melalui cara-cara digital dalam bentuk email atau video 
yang diposting di blog pribadi dan diteruskan ke blog atau situs-situs lainnya. Hal ini dapat 
berkembang dari kata word of mouth endorsement sehingga konsumen secara sukarela 
mengirim pesan kepada orang lain. Viral marketing berasal dari istilah “virus” dan bersumber 
dari citra seseorang yang “terinfeksi” pesan pemasaran dan menyebarkannya kepada orang 
lain seperti virus. Pesan yang disampaikan dalam viral marketing dapat berupa periklanan, 
promosi hyperlink, online newsletters, streaming video, dan games.61 Viral marketing 
sebenarnya berawal dari kejadian hidup sehari-hari yang sering kita lakukan. Kita selalu 
menceritakan apa yang kita alami baik hal positif maupun hal negatif. Ketika kita habis 
menonton film yang bagus kita cerita kepada teman kita. Sehabis makan bakso yang enak kita 
cerita juga kepada teman kita. Sehabis berbelanja di sebuah toko yang memberikan discount, 
kita pun bercerita kepada teman kita, alasannya, agar teman-teman kita juga merasakan apa 
yang kita nikmati. 
 
Gobert mengemukakan konsep dari viral marketing ini cukup sederhana, karena viral 
marketing ini merupakan turunan dari word of mouth yang menggunakan media internet. 
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Strategi ini dilakukan dengan mengirimkan pesan tentang produk yang digemari, biasanya 
dikirimkan untuk teman ataupun kolega. Pesan tersebut dengan sendirinya akan 
mempromosikan merek suatu produk melalui perantara orang lain. Pemasaran viral marketing 
dapat terjadi dengan sendirinya tanpa sengaja, namun semua pembicaraan tersebut selalu akan 
ada sumbernya dan ada yang memperkuat sehingga komunikasi dapat menyebar dengan cepat. 
Pemasar dapat berperan sebagai sumber dan pemasar juga dapat menjadi pemicu tersebarnya 
komunikasi tersebut.
62
 Menurut Kotler dan Amstron, viral marketing is the internet version of 
word-of mouth marketing, that involves creating an E-mail message or other marketing event 
that is so infectious that customers will want to pass it along to their friend. Kurang lebih 
dapat diartikan sebagai berikut: pemasaran versi internet dari penggunaan pemasaran dari 
mulut ke mulut, yang sangat berhubungan dengan menciptakan pesan atau cara pemasaran 




 Jadi viral marketing menurut penulis adalah jika seorang konsumen yang puas dengan 
suatu produk yang mereka beli atau jasa yang mereka dapatkan, secara otomatis akan 
menyebarluaskan informasi atau produk tersebut kepada kerabat mereka untuk juga mencoba 
dan membuktikannya sendiri viral marketing ini merupakan sebuah upaya promosi yang 
memanfaatkan kekuatan dari berita dari mulut ke mulut, dalam dunia online penyebarannya 
melalui media sosial seperti e-mail, Facebook, Twitter, Instagram, Youtube dan lain-lain.  
 
Nurlela dalam penelitiannya membagi komponen viral marketing menjadi tiga bagian, 
yaitu : 
 
1) Konsumen  
Konsumen saling berhubungan satu dengan yang lainnya dalam suatu jaringan 
hubungan interpersonal. anggota keluarga dan kerabat saling berinteraksi secara teratur. 
Kontak juga terjadi  dengan rekan kerja secara regular pula. Interaksi-interaksi ini 
mempunyai suatu pola ada 2 komponen yang membentuk interaksi ini, yaitu frekuensi dan 
interaksi.  
Frekuensi adalah seberapa sering interaksi ini terjadi antara konsumen. Sedangkan 
kekuatan menunjukkan level keterikatan dalam interaksi tersebut. level keterikatan ini bisa 
terlihat dari keakraban, keintiman, dan sebagainya. Makin akrab pembicaraan antar 
konsumen makin erat hubungan diantara mereka. Melalui ikatan-ikatan inilah, informasi 
mengenai produk, layanan dan bisnis mengalir dalam suatu jaringan konsumen. Dengan 
demikian, terjadilah pemasaran dari mulut ke mulut.  
 
2) Buzz 
Sebenarnya, konsumen bukan satu-satunya faktor yang menentukan untuk dapat 
berhasil maka diperlukan topic yang hangat, menarik, dan unik untuk dibicarakan dengan 
konsumen lain. Tanpa topik  yang menarik ini, pemasaran tidak akan memperbanyak diri 
dengan sendirinya. Topik yang menarik seperti gossip, berita terkini terbukti membuat 
orang ramai membicarakannya dengan sukarela. Bahan atua topik pembicaraan ini dikenal 
dengan istila Buzz. 
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3) Kondisi yang mendukung 
Ada 2 faktor psikologis pendukung yang membuat konsumen terdorong untuk 




1) Peer Pressure 
Peer Pressure adalah pengaruh dari kelompok sebaya atau sejenis (peer group) 
agar seseorang mengubah perilaku,kebiasaan dan nilai dirinya agar dapat diterima 
dalam kelompok tersebut. Peer Pressure  memberikan tekanan pada seseorang untuk 
mengikuti kelompoknya, baik dia sebenarnya menginginkannya atau tidak. Peer 
Pressure membuat orang melakukan yang biasanya tidak ia lakukan.  
 
2) Prestige  
Prestige atau kebanggaan pada dasarnya merupakan kebutuhan semua orang. 
Semua orang ingin dipandang dan dihormati oleh orang sekitarnya. Orang melakukan 
berbagai cara untuk membuat dirinya lebih terpandang, mulai dari membeli barang-
barang mewah, tampil di muka umum, berderma dan salah satunya dengan 
menununjukkan pengetahuan dan kepandian yang dimilikinya. Salah satu bentuk 
kegiatan ini adalah menceritakan kepada orang lain mengenai produk yang dikenalnya. 
Seorang yang menceritakan sebuah produk berteknologi seperti komputer kepada orang 
lain, merasa bangga jika produk yang diceritakan dan direkomendasikan tersebut 
kemudian dipakai oleh orang lain.   
 
Menurut Zien, viral marketing dapat dibagi menjadi dua struktur dasar, yaitu active 
viral marketing dan frictionless viral marketing.65 
 
a) Active Viral Marketing 
Active viral marketing diasosiasikan dengan konsep tradisional word of-mouth 
karena pemakai biasanya terlibat secara personal pada proses menjaring konsumen baru. 
 
b) Frictionless Viral Marketing 
Frictionless viral marketing berbeda dengan active viral marketing karena tidak 
mensyaratkan partisipasi aktif dari konsumen untuk mengiklankan atau menyebarkan 
informasi suatu produk. Produk akan secara otomatis mengirimkan pesan promosi pada 
alamat yang dituju. Jadi dorongan awal untuk viral didahului perusahaan pembuat 
produk sendiri. 
Berdasarkan uraian di atas dapat digaris bawahi bahwa struktur dasar pada viral 
marketing merupakan adanya perbedaan di dalam mengiklankan suatu produk, di dalam 
Active Viral Marketing konsumen mempromosikan produk dengan cara tradisional 
melalui mulut ke mulut tanpa adanya iklan resmi produk tersebut, sedangkan di dalam 
Frictionless Viral Marketing perusahaan memulai terlebih dahulu membuat iklan guna 
untuk mempromosikan produk yang akan dijual ke konsumen. 
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b.  Penerapan Viral Marketing 
Penerapan viral marketing dapat terjadi dengan sendirinya tanpa sengaja. Namun 
semua pembicaraan tersebut selalu akan ada nada sumbernya, ada yang memperkuat sehingga 
komunikasi dapat menyebar dengan cepat. Pemasar dapat berperan sebagai sumber. Selain itu 
pemasar juga dapat menjadi pemacu tersebarnya komunikasi dari mulut ke mulut tersebut.  
 
Sutisna  menyebutkan dasar motivasi bagi konsumen untuk membicarakan mengenai 
produk atau jasa, yaitu: 
a. Keterlibatan dengan produk seseorang mungkin begitu terlibat dengan suatu produk 
tertentu atau aktifitas tertentu dan bermaksud membicarakan mengenai hal itu dengan 
orang lain, sehingga terjadi proses komunikasi viral marketing. 
b. Pengetahuan produk seseorang mungkin banyak mengetahui mengenai produk 
(keunggulan, cita rasa, dan kualitas suasana tempat) dan menggunakan percakapan sebagai 
cara untuk menginformasikan kepada yang lain. Dalam hal ini viral marketing dapat 
menjadi alat untuk menanamkan kesan kepada orang lain bahwa kita mempunyai 
pengetahuan atau keahlian tertentu. 
c. Membicarakan produk seseorang mungkin mengawali suatu diskusi dengan membicarakan 
sesuatu yang keluar dari perhatian utama diskusi. Dalam hal ini mungkin saja karena ada 
dorongan dan keinginan bahwa orang lain tidak boleh salah dalam memilih barang dan 
jangan menghabiskan waktu untuk mencari informasi mengenai suatu merek produk. 
d. Mengurangi ketidakpastian viral marketing merupakan suatu cara untuk mengurangi 
ketidakpastian karena dengan bertanya kepada teman, tetangga atau keluarga, informasinya 
lebih dapat dipercaya, jelas dan adanya kesan menarik, sehingga juga akan mengurangi 
waktu penelusuran dan evaluasi merek dan pada akhirnya akan meningkatkan keputusan 
pembelian. Dalam kegiatan pemasaran dikenal istilah marketing mix yang terdiri dari 4P: 
produk, price, promotion dan place.  
 
Menurut Kotler semua kegiatan strategi pemasaran baik pada produk, harga, tempat 
dan promosi dilakukan untuk mencapai satu tujuan utama yaitu pembelian oleh konsumen. 
Organisasi melakukan berbagai macam kegiatan komunikasi penjualan yang baik dengan 
menggunakan tenaga penjualan (personal sales) yang didukung oleh berbagai macam sales 
material, iklan (advertising) di berbagai media cetak dan elektronik, telemarketing dengan 
menggunakan telepon, kegiatan penjualan langsung (direct marketing) baik dengan 
pengiriman brosur, fax, e-mail dan berbagai kegiatan komunikasi pemasaran lainnya semata-
mata untuk mencapai tujuan utama yaitu membuat konsumen membeli produknya.
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Pada kenyataannya, seseorang membeli sesuatu produk belum tentu karena pengaruh 
dari kegiatan pemasaran itu. Sering sekali terjadi, orang membeli karena mereka mendengar 
“berita positif” dari sumber lain independen. Orang lain yang dipercaya akan menjadi 
referensi bagi konsumen pada saat konsumen tadi melakukan pengambilan keputusan 
pembelian, disinilah viral marketing bekerja. 
 
c.  Manfaat Penerapan Viral Marketing 
Kelebihan dan Kekurangan Viral Marketing Sama halnya dengan strategi marketing 
lain, viral marketing juga memiliki beberapa kelebihan. Berikut merupakan kelebihan dari 
viral marketing, yakni : 
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 1) Konsumen bisa mengajak atau mereferensikan teman atau kolega mereka untuk berbelanja. 
Mirip dengan word of mouth, viral marketing membuat konsumennya menjadi kosumen yang 
loyal. 
2) Perusahaan yang menggunakan program viral marketing akan dibela oleh konsumennya. 
Hal ini dilakukan karena konsumen sudah merasa menjadi bagian dari perusahaan tersebut.  
3) Viral marketing akan menghemat biaya promosi karena konsumen lah yang akan menjadi 
juru promosinya. Strategi viral marketing tidak akan merugikan konsumen karena konsumen 
merasa bahwa mereka bukanlah bagian dari karyawan. Jadi pebisnis tidak perlu merasa ada 
beban dan moral dalam menjalankannya.  
4) Tidak perlu melakukan edukasi pasar karena konsumen sudah mengenal bisnis yang 
dijalankan.  
5) Strategi viral marketing tidak akan mengganggu strategi lain yang sudah dijalankan. Justru, 
viral marketing akan melengkapi strategi pemasaran lainnya.  
 
Selain memiliki banyak kelebihan, strategi viral marketing juga memiliki kelemahan, 
yaitu :  
1) Kemampuan penerima informasi dalam menangkap pesan. Tidak semua konsumen mampu 
menerima pesan yang disampaikan dengan baik.  





d.  Dimensi viral marketing  
Menurut Kaplan & Haenlein (2011) terdapat tiga dimensi atau kondisi yang dapat 
menciptakan dan dijadikan tolak ukur dalam viral marketing adalah: 
1) Messenger: elemen penting dalam menciptakan epidemi viral marketing adalah 
memerlukan orang yang tepat untuk menyebarluaskan pesan. Tiga kelompok utusan yang 
diperlukan dalam memastikan transformasi pesan biasa menjadi fenomena viral yaitu pakar 
pasar, hubungan sosial, dan penjual.  
2) Message: hanya pesan yang baik dan mengesankan serta cukup menarik yang dapat 
diteruskan kepada orang lain sehingga dapat memacu fenomena viral marketing. 
3) Environment: selain mendapatkan pesan yang tepat kepada orang yang tepat, kondisi 
lingkungan dapat mempengaruhi keberhasilan dan kegagalan dalam viral marketing. 
 
e. Indikator Viral Marketing  
Viral marketing saat ini secara umum sangat bergantung pada teknologi internet, 
dimana konsumen sangat memahami penggunaan internet dan menggunakan internet sebagai 
sarana berkomunikasi sehari-hari. Viral marketing mengacu pada teknik teknik marketing 
yang menggunakan social networks yang sudah ada untuk meningkatkan brand awareness 
melalui proses self-replicating viral processes dimana penyebarannya dapat dianalogikan 
seperti pola penyebaran virus biologis maupun virus komputer. Sehingga viral marketing 
dapat disebut juga fenomena marketing yang memfasilitasi dan mendorong masyarakat untuk 
menyebarkan pesan-pesan marketing secara sukarela. Pemasaran viral memerlukan koneksi 
jaringan Internet dalam penggunaannya. Skrob mengidentifikasikan beberapa instrumen yang 
dapat menstimulasi viral marketing, diantaranya adalah customer recommendation 
(rekomendasi), newsletter, linking strategies, communities (komunitas), free offer, 
                                                             
67
 “Mengenal Pengertian Viral Marketing Dan Penerapannya Dalam Dunia Bisnis” (Kompasiana, Diakses Pada 20 





sweepstakes, list of prospective buyers (daftar konsumen potensial), chatrooms, reference list 
(daftar referensi), produk texts, affiliate programs, dan search engine. 
 
Menurut Wiludjeng dan Nurlela indikator dari viral marketing yaitu68: 
 
1) Media sosial  
Media sosial merupakan media perusahaan dalam menyampaikan informasi tentang 
produknya secara jelas dan langsung kepada konsumen. 
2) Keterlibatan opinion leader  
Keterlibatan opinion leader merupakan kegiatan memberikan informasi terkait produk 
yang dilakukan oleh teman, keluarga, saudara, atau lingkungan sekitar baik secara langsung 
atau melalui platform media sosial. 
3) Pengetahuan produk  
Pengetahuan tentang produk merupakan tujuan dari perusahaan dalam menyajikan 
informasi tentang suatu produk melalui iklan dan deskripsi produk yang biasanya berisikan 
cara penggunaan, bahan baku hingga cara menyimpan yang diharapkan mampu dipahami 
oleh konsumennya. 
4) Kejelasan informasi produk  
Kejelasan Informasi produk merupakan upaya pemasar untuk memberikan 
pengetahuan yang rinci tentang produk yang akan dibeli dan dinikmati oleh calon 
pelanggan sehingga pelanggan tidak merasa kecewa ketika mendapatkan dan menggunakan 
barang yang telah dibeli. 
5) Membicarakan produk  
Ketika pengguna membicarakan suatu produk hal itu dapat membantu menciptakan 
suatu kredibilitas produk atau jasa yang dipasarkan. Hal pertama yang dicari seseorang saat 
memutuskan untuk membeli produk adalah testimoni atau ulasan singkat konsumen 
mengenai kepuasaan mereka saat menggunakan suatu produk, hal ini dapat berpengaruh 
besar pada meningkatkan pembentukan opini dan kepercayaan calon konsumen terhadap 
produk. 
 
f.  Viral Marketing dalam Perspektif Ekonomi Islam 
Pada dasarnya objek ekonomi dalam Islam mempunyai bidang yang luas, sehingga al-
Qur’an dan as-Sunnah secara mayoritas banyak membicarakan persoalan ekonomi dalam 
bentuk global maupun umum. Hal ini jelas bahwa Islam membuka peluang bagi manusia 
untuk melakukan inovasi berbagai bentuk muamalah selama hasil inovasi tersebut tidak keluar 
dari prinsip-prinsip yang telah ditentukan dalam Islam. Di antara bentuk inovasi yang muncul 
dalam dunia pemasaran pada era digital ini adalah viral marketing. Pemasaran viral yang 
didukung oleh perkembangan dan infrastruktur teknologi telah banyak diadopsi oleh 
perusahaan–perusahaan karena memberikan dampak yang lebih efektif dan efisien dalam 
memasarkan produk yang dimiliki dan memberikan feedback yang signifikan.   
 
Strategi bisnis atau mempromosikan barang sesuai syariah adalah berupaya dengan 
sungguh-sungguh dijalan Allah dengan mengelola sumber daya secara optimal untuk 
mencapai tujuan yang terbaik disisi Allah, baik di dunia maupun akhirat. Sedangkan tujuan 
promosi yang sesuai syariah adalah mendapat keuntungan yang besar baik di dunia maupun di 
akhirat.
69
 Promosi berdasarkan prinsip syariah adalah promosi yang jujur, transparan, dan 
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menjelaskan apa adanya. Tidak terdapat unsur unsur kebohongan dan penipuan baik dari segi 
kuantitas maupun kualitas. Satu sisi harus menyampaikan apa adanya walaupun mungkin tidak 
akan berdampak luar biasa bagi penjualan karena tidak dibesar-besarkan, namun berkah. 





Promosi dalam perspektif syariah merupakan suatu upaya menyampaikan informasi 
yang benar terhadap produk barang atau jasa kepada calon konsumen atau pelanggan. 
Berkaitan dengan hal itu, Al-qur’an mengajarkan bahwa berbisnis hendaklah mengajak atau 
menyeru kepada yang ma’ruf dan mencegah yang mungkar. Ada beberapa etika yang harus 
dilakukan dalam berpromosi sesuai dengan anjuran Islam adalah: seperti yang dijelaskan 
dalam Al-Qur’an Q.S Ali Imran:77 yang berbunyi : 
 
 َِ ِ ُ َوََّل  نَّ ٱلَِّرٌَه ٌَۡشتَُسوَن ثَِعۡهِد ٱَّللَّ َك لَهُۡم فًِ ٱۡۡلِٓخَسِح َوََّل ٌَُكلُِّمهُُم ٱَّللَّ
ئَِك ََّل َخلََٰ
ٓ ىِِهۡم ثََمٗىب لَلٍَِلا أُْولََٰ َمَٰ ٌۡ َوأَ
ِهمۡ  ٍۡ  ٌَىظُُس إِلَ
 
Artinya: “Sesungguhnya orang-orang yang menukar janji (nya dengan) Allah dan sumpah-
sumpah mereka dengan harga yang sedikit, mereka itu tidak mendapat bahagian (pahala) di 
akhirat, dan Allah tidak akan berkata-kata dengan mereka dan tidak akan melihat kepada 
mereka pada hari kiamat dan tidak (pula) akan mensucikan mereka. bagi mereka azab yang 
pedih.”(QS.Ali Imran:77)71 
 
Tafsir Menurut Kementerian Agama RI mengenai ayat tersebut yaitu: 
 
Ayat ini mengancam kepada siapa saja yang berkhianat, dan menukarnya dengan hal-hal 
yang bersifat duniawi yang tidak ada nilainya di hadapan Allah. Sesungguhnya orang-orang 
yang memperjualbelikan atau menukar janji yang dikuatkan dengan nama Allah untuk 
ditepati, dan sumpah-sumpah mereka dengan hal-hal yang bersifat duniawi; itu sama saja 
mereka menukarnya dengan harga murah atau nilai yang rendah dibanding balasan yang kelak 
diterimanya di akhirat jika mereka jujur, mereka justru tidak memperoleh bagian sama sekali 
di akhirat. Bukan itu saja, Allah juga tidak akan menyapa mereka, tidak akan memperhatikan 
mereka dengan pandangan rahmat pada hari kiamat, dan tidak akan menyucikan atau 
mengampuni dosa-dosa mereka. Bagi mereka azab yang pedih di neraka, dan mereka kekal di 
dalamnya. 
Ayat ini bahkan secara khusus menerangkan perilaku buruk kaum Yahudi, terutama 
tokoh-tokohnya. Sungguh, di antara mereka ada segolongan, di antaranya ada tokoh-tokoh 
agama, yang memutarbalikkan lidahnya membaca Kitab Taurat, yakni dengan cara 
menyembunyikan informasi yang benar, mengubah maksud yang sebenarnya, atau 
menggantinya dengan redaksi lain lalu membacanya layaknya mereka membaca Taurat, agar 
kalian menyangka yang mereka baca itu benar-benar sebagian dari Kitab Taurat, padahal itu 
bukan dari Kitab Taurat, tetapi rekayasa semata. Dan untuk menguatkan kebohongannya 
mereka berkata, Itu dari Allah, padahal itu bukan dari Allah. Mereka benar-benar tidak punya 
rasa malu bahkan berani mengatakan hal yang dusta terhadap Allah, padahal mereka 
mengetahui secara pasti kalau hal itu dusta. Ayat ini juga menjadi bukti adanya tahrif 
(perubahan) dalam kitab Taurat. 
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Sebagaimana Hadist Nabi Muhammad SAW yang artinya: “jauhkanlah dirimu dari 
banyak bersumpah dalam penjualan, karena sesungguhnya ia memanipulasi (iklan dagang) 




Berdasarkan hasil membaca dan menganalisis mengenai ayat tersebut penulis 
menentukan indikator sebagai berikut:  
 
1. Jujur  
Kejujuran adalah buah dari keimanan, seperti ciri utama orang mukmin. Kesalahan 
terbesar jika para pelaku ekonomi melakukan dusta. Yang harus dilakukan pedagang dengan 
terbuka dan tidak menyembunyikan cacat barang dagangan Pedagang berbohong dalam 
mempromosikan barang dan menetapkan harga di atas harga yang wajar.  
 
2. Menghindari berpromosi palsu  
Berpromosi palsu yang bertujuan menarik perhatian pembeli dan mendorongnya untuk 
membeli, karena Rasulullah telah melarang najasy yaitu semacam promosi palsu. Islam 
sebagai agama yang menyeluruh, mengatur tata cara hidup manusia. Demikian pula pada 
proses marketing, jual beli harus berdasarkan etika islam. Rela dengan laba yang sedikit 
karena itu akan mengundang kepada kecintaan manusia dan menarik banyak pelanggan serta 




Salah satu promosi yang dilakukan pada zaman Nabi dan mirip dengan yang ada 
sekarang adalah najasy (promosi palsu), yaitu salah satu taktik yang dilakukan oleh 
perusahaan untuk melariskan dagangannya dengan melakukan reklame, promosi di media 
(TV, radio) dengan berlebih- lebihan agar orang-orang menjadi terkesan dan tertarik untuk 
membeli, karena iklan dan promosi seperti ini dapat menipu pembeli maka Rasulullah 
melarangnya. Dalam mempromosikan produk melalui periklanan, Islam melarang melakukan 




7.  Food Quality 
a. Definisi Food Quality   
Kualitas makanan menurut Knight dan Kotschevar yaitu tingkat konsistensi kualitas 
menu yang dicapai dengan penetapan standar untuk produk dan kemudian mengecek poin-
poin yang harus dikontrol untuk melihat kualitas yang ingin dicapai. Poin-poin tersebut 
meliputi resep dan pengukuran yang benar, persiapan, temperatur, peralatan, kondisi produk 
selama persiapan, kebersihan, porsi dan faktor lainnya. Setiap produk makanan akan 
mempunyai standar sendiri, jadi terdapat banyak standar dalam setiap menu makanan.
75
 
Sedangkan menurut Murphy kualitas makanan didefinisikan sebagai sebuah konsep kualitas 
yang dapat memberikan wawasan tentang bagaimana mempertahankan kualitas produk dan 
bagaimana pelanggan melihat produk disajikan.
76
 
Menurut Potter dan Hotchkiss food quality atau kualitas makanan adalah 
karakteristik kualitas dari makanan yang dapat diterima oleh konsumen, seperti ukuran, 
bentuk, warna, konsistensi, tekstur, dan rasa. Makanan lezat dan segar memainkan peran 
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penting dalam upaya untuk melampaui pesaing. Dengan demikian, kualitas makanan adalah 
salah satu cara terbaik untuk memaksimalkan keberhasilan dalam bisnis restoran.
77
 
Food quality menurut Peri adalah kualitas makanan yang merupakan kesesuaian 
makanan untuk di konsumsi oleh pelanggan. Memberikan kualitas makanan yang sesuai 
harapan pelanggan, dapat membuat pengaruh positif hubungan perusahaan dengan pelanggan. 
Penilaian terhadap kualitas suatu makananan bagi pelanggan dimulai ketika pelanggan 
mencicipi makanan yang disajikan kemudian pelanggan mampu memberikan penilaian 
terhadap kualitas makanan tersebut.
78
 
Jadi food quality menurut penulis adalah satu hal yang penting yang bisa dirasakan 
oleh konsumen sehingga menjadi penilaian mengenai tingkat buruknya suatu makanan. Dari 
kualitas makanan tersebut dapat menentukan kepuasan konsumen serta mempengaruhi 
keputusannya untuk mengonsumsi makanan itu kembali.  
 
b.  Dimensi Food Quality  
Dimensi Food quality menurut Namkang dan Jang : 
1) Presentation adalah kemampuan sebuah perusahaan untuk menampilkan makanan secara 
indah dan menarik. 
2) Menu Variety adalah kemampuan perusahaan dalam memberikan variasi menu makanan 
kepada pelanggan untuk memilih. 
3) Health Options adalah ketersediaan makanan yang bernutrisi dan bermanfaat bagi 
kesehatan pelanggan. 
4) Taste adalah kemampuan sebuah makanan untuk memberikan kenikmatan kepada 
pelanggan. 
5) Freshness adalah kesegaran makanan yang membuat makanan tersebut layak di 
konsumsi. 
6) Temperature adalah tingkat suhu pada makanan yang sesuai dan dapat dikonsumsi oleh 
pelanggan tanpa membuat pelanggan menunggu lama. 
 
c. Indikator Food Quality 
Kualitas makanan (Food Quality) adalah karakteristik kualitas dan makanan yang 
dapat diterima oleh konsumen, termasuk faktor eksternal seperti ukuran, bentuk, warna, 
konsistensi, tekstur, dan rasa. menurut Kivela et al dalam Wijaya pada bidang food and 






1. Penggunaan bahan makanan yang segar 
Kesegaran makanan merupakan pernyataan segar dari makanan yang dikaitkan dengan 
tekstur, rasa dan aroma dari makanannya. 
2. Penyajian makanan 
Melakukan penyajian makanan dengan cara memberikan makanan kepada konsumen untuk 
dinikmati, tentunya dalam melakukan penyajian harus sesuai dengan komposisi yang telah 
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diatur dengan kombinasi yang sedemikian rupa dan memberikan permainan warna agar 
dapat menambah nafsu makan konsumen. 
3. Rasa makanan 
Kualitas rasa yang dijaga dengan baik sesuai cita rasa yang diinginkan konsumen. 
4. Variasi makanan dan minuman 
keanekaragaman makanan yang disediakan tentunya dapat memberikan keluasan 
konsumen dalam memilih dengan seleranya masing – masing. 
 
d.  Food quality dalam perspektif ekonomi islam  
Berdasarkan hal tersebut, di dalam al-Qur’an sudah dijelaskan secara tegas bahwa 
manusia sudah diperintahkan untuk memilih makanan yang akan di konsumsinya baik itu dari 
sisi kehalalan maupun kualitas makanan tersebut. sebagaimana yang terdapat dalam Q.S. al-
Baqarah ayat 168 yaitu:  
 
َ ٱلَِّرٓي أَوتُم ثِهِۦ ُمۡؤِمىُىَن   َٗل طٍَِّٗجبِۚ َوٱتَّمُىْا ٱَّللَّ ُ َحلََٰ ب َزَشلَُكُم ٱَّللَّ  ٨٨َوُكلُىْا ِممَّ
Artinya: Makanlah apa yang telah Allah anugerahkan kepadamu sebagai rezeki yang halal 
lagi baik, dan bertakwalah kepada Allah yang hanya kepada-Nya kamu beriman. 
 




Pada ayat ini Allah memerintahkan kepada hamba-Nya agar mereka makan rezeki 
yang halal dan baik, yang telah dikaruniakan-Nya kepada mereka. "Halal" di sini mengandung 
pengertian, halal bendanya dan halal cara memperolehnya. Sedangkan "baik" adalah dari segi 
kemanfaatannya, yaitu yang mengandung manfaat dan maslahat bagi tubuh, mengandung gizi, 
vitamin, protein dan sebagainya. Makanan tidak baik, selain tidak mengandung gizi, juga jika 
dikonsumsi akan merusak kesehatan. Prinsip "halal dan baik" ini hendaknya senantiasa 
menjadi perhatian dalam menentukan makanan dan minuman yang akan dimakan untuk diri 
sendiri dan untuk keluarga, karena makanan dan minuman itu tidak hanya berpengaruh 
terhadap jasmani, melainkan juga terhadap rohani. 
Tidak ada halangan bagi orang-orang mukmin yang mampu, untuk menikmati 
makanan dan minuman yang enak, dan untuk mengadakan hubungan dengan isteri, akan tetapi 
haruslah mentaati ketentuan-ketentuan yang telah ditetapkan syara', yaitu: baik, halal dan 
menurut ukuran yang layak dan tidak berlebihan. Maka pada akhir ayat ini Allah 
memperingatkan orang beriman agar mereka berhati-hati dan bertakwa kepada-Nya dalam 
soal makanan, minuman, dan kenikmatan-kenikmatan lainnya. Janganlah mereka menetapkan 
hukum-hukum menurut kemauan sendiri dan tidak pula berlebihan dalam menikmati apa-apa 
yang telah dihalalkan-Nya.Pada dasarnya semua makanan dan minuman yang berasal dari 
tumbuh-tumbuhan sayur-sayuran, buah-buahan dan hewan adalah halal kecuali yang beracun 
dan membahayakan nyawa manusia. Karena diharapkan mencari makanan yang halal lagi 
baik, jika makanan tersebut beracun dan berbahaya bagi kesehatan manusia maka makanan itu 
tidak baik bagi tubuh manusia. 
 
Berdasarkan hasil membaca dan menganalisis mengenai ayat tersebut penulis 
menentukan indikator sebagai berikut:  
 







1. Aman  
Makanan yang dikonsumsi aman dalam arti makanan yang tidak mendatangkan penyakit, 
tidak menimbulkan cidera atau bahkan keracunan yang membawa pada kematian.  
 
2. Proposional 
Yaitu sesuai dengan kebutuhan konsumen, tidak terlalu berlebihan atau kekurangan. 
Segala sesuatu yang berlebihan tidak ada yang baik begitu pula makanan, makanan mempunyai 
takaran tertentu dalam mengkonsumsinya 
 
8.  Kerangka Berpikir  
 
Menurut Uma Sukaran, kerangka berpikir merupakan model konseptual tentang 
bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasikan sebagai 
masalah yang penting. Sebuah penelitian perlu adanya kerangka pemikiran sebagai landasan 
dalam meneliti masalah, yang bertujuan untuk menemukan, mengembangkan, dan menguji 
kebenaran suatu penelitian yang bersangkutan. Kerangka berpikir adalah model konseptual 
tentang bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasikan sebagai 
masalah yang penting. 
 
Promosi merupakan salah satu bauran pemasaran. William J Stanton mengemukakan 
pengertian promosi adalah : “Promotion is experience in information, persuasion, and 
communication. Kegiatan Advertising dapat dilaksanakan dengan menggunakan media, yang 
terdiri dari media non elektronik dan elektronik. tetapi dengan adanya perkembangan teknologi 
yang semakin pesat kegiatan advertising dilaksanakan dengan media elektronik misalnya, 
internet, facebook, twitter dll. Aktivitas advertising yang menggunakan internet lazim disebut 
dengan viral marketing. Strategi ini, merupakan proses penyebaran pesan elektronik yang 
menjadi saluran untuk mengkomunikasikan suatu produk kepada khalayak ramai secara luas dan 
berkembang.
 81
 Strategi ini dilakukan dengan harapan setiap konsumen yang mendapatkan 
informasi ini terinfeksi (jadi pelanggan atau penganjur) dan kemudian dapat berlanjut untuk 
menginfeksi pengguna lain yang mudah dipengaruhi.   
 
Berdasarkan teorinya Kotler menyatakan bahwa pemasaran viral marketing (menular 
seperti virus) adalah versi internet dari pemasaran dalam bentuk berita dari mulut ke mulut yang 
mendorong konsumen menceritakan produk dan jasa yang dikembangkan perusahaan kepada 
orang lain secara online. Kenyataannya konsumen cenderung selalu melakukan pembelian barang 
yang sedang viral di media sosial. Dengan kata lain, menurut (Schiffman dan Kanuk) viral 
marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian dikarenakan adanya faktor eksternal dan 
faktor internal yang mempengaruhi keputusan pembelian.kualitas makanan adalah atribut yang 
paling penting dari keseluruhan kualitas layanan dan memiliki hubungan positif dengan kepuasan 
dan loyalitas pelanggan. Kotler and Armstrong menyatakan kualitas produk berhubungan erat 
dengan kemampuan produk untuk menjalankan fungsinya, termasuk keseluruhan produk, 
keandalan, ketepatan, kemudahan pengoperasian dan perbaikan, dan atribut bernilai lainnya. Jadi 
kualitas produk merupakan sekumpulan ciri dan karakteristik dari barang dan jasa yang 
mempunyai kemampuan untuk memenuhi kebutuhan, yang merupakan suatu pengertian 
gabungan dari keandalan, katapatan, kemudahan, pemeliharaan serta atribut-atribut lainnya dari 
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 berdasarkan hal ini, makanan merupakan produk utama dari sebuah restoran. 
Menurut Knight dan Kotschevar kualitas makanan merupakan suatu tingkatan dalam konsistensi 
kualitas menu yang dicapai dengan penetapan suatu standar produk dan kemudian mengecek 
poin-poin yang harus dikontrol untuk melihat kualitas yang ingin dicapai guna terciptanya tujuan 




Aktivitas pembelian merupakan kegiatan tindakan fisik maupun mental yang dialami 
seorang konsumen dalam memenuhi kebutuhannya. Kotler and Keller mengemukakan bahwa, 
keputusan pembelian pada konsumen itu merupakan proses dari setiap pengalaman-pengalaman 
dalam pembelajaran, memilih bahkan mendapatkan produk.
84
 Keputusan pembelian yang 
dilakukan oleh konsumen merupakan proses pemilihan dari beberapa alternatif penyelesaian 
masalah yang tentunya didasarkan oleh adanya informasi-informasi dari berbagai sumber. Uraian 
di atas mencerminkan bahwa keputusan pembelian yang dilakukan berulang oleh konsumen 
merupakan proses pemilihan dari beberapa alternatif penyelesaian masalah yang tentunya 
didasarkan oleh adanya informasi-informasi dari berbagai sumber, misalnya dari media cetak dan 
tidak menutup kemungkinan sumber informasi tersebut juga berasal dari media elektronik seperti 


















8. Pengajuan Hipotesis 
 
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, dimana 
rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara 
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karena jawaban yang diberikan baru didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada 
fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data.
85
 
Hasil penelitian menyatakan bahwa variabel viral marketing, food quality positif terhadap 
keputusan pembelian. Hipotesis konsumen akan lebih tertarik pada suatu produk yang telah di beli 
oleh teman, keluarga atau tetangganya. Lebih percaya opini mereka dan mudah terpengaruh oleh apa 
yang dilakukan mereka. Oleh Karena itu penulis menentukan hipotesis seperti berikut: 
 
a.  Pengaruh Viral Marketing terhadap Keputusan Pembelian Ulang 
Istilah viral marketing diciptakan oleh Jeffrey F. Rayport menyatakan bahwa virus 
digunakan sebagai sebuah program dalam pemasaran, karena pesan pemasaran akan tersebar 
dengan hanya menggunakan waktu yang sedikit, anggaran yang tidak perlu terlalu banyak dan 
dampak yang ditimbulkan sangat luas. Menurut Kotler mengatakan bahwa Promosi merupakan 
salah satu faktor yang tidak dapat diabaikan untuk memasuki pasar dan persaingan, karena 
promosi merupakan salah satu bagian dari proses komunikasi yang mempertemukan pembeli dan 
penjual dalam satu hubungan kegiatan yang lebih efisien dan memungkinkan semua pihak untuk 
mencapai persetujuan pertukaran yang memuaskan. Hal tersebut didukung oleh hasil penelitian 
terdahulu yang dilakukan oleh Muhammad Syafiq As’ad dengan judul “Pengaruh Analisis 
Pengaruh Viral Marketing, dan Brand Awareness Terhadap Proses Keputusan Pembelian 
Konsumen”, menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang cukup kuat antara viral marketing 
terhadap keputusan pembelian. lebih jauh lagi penelitian yang dilakukan oleh  Fatimah dan 
kawan-kawan yang berjudul “Fenomena Viral marketing terhadap keputusan pembelian ulang 
pada Holland Bakery Sukabumi” menyatakan bahwa penggunaan viral marketing untuk 
menyebarkan pemasaran sosial cukup efektif untuk menjangkau masyarakat karena dalam 
penerapannya proses penyebaran informasi yang menggunakan media sosial sangatlah cepat dan 




Namun terdapat perbedaan pendapat dari hasil yang dilakukan Riki Suria dan Rahmat 
Hodayat 2016 berjudul “Pengaruh Viral Marketing Melalui Aplikasi Line Terhadap Keputusan 
Pembelian” (studi kasus mahasiswa Telkom university pada tahun 2016) bahwa menyatakan 
viral marketing berpengaruh positif namun tidak signifikan sebesar 37,2 % sedangkan sisanya 
dipengaruhi faktor-faktor lain yang tidak diteliti. Pentingnya memperhatikan promosi yang 
dilakukan guna mencapai target dari sebuah usaha juga dibuktikan berdasarkan  penelitian yang 
dilakukan Natasya Putri Andini dan kawan-kawan dengan judul “Pengaruh Viral Marketing 
Terhadap Kepercayaan Pelanggan dan Keputusan Pembelian” pada penelitian tersebut 
memperoleh hasil bahwa variabel viral marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel 
terikat yaitu keputusan pembelian.
87
 Hal lain juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan Made 
Muliajaya, I Nyoman Sujana, Luh Indrayani 2019 dengan judul “Pengaruh Viral Marketing Dan 
Harga Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Media Sosial Instagram Pada Mahasiswa 
Program Studi Pendidikan Ekonomi Universitas Pendidikan Ganesha”pada penelitian tersebut 
memperoleh hasil terdapat pengaruh yang signifikan dari viral marketing terhadap keputusan 
pembelian melalui media sosial Instagram pada mahasiswa program studi pendidikan ekonomi 
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 Dan penelitian Dwi kristianto dan kawan-kawan pada tahun 
2017 dengan judul “Pengaruh Viral Marketing, Celebrity Endorser dan Brand Image Terhadap 
Keputusan Pembelian Di Distro RMBL” juga menegaskan bahwa variabel viral marketing 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di distro RMBL.
89
 
Viral marketing merupakan suatu cara yang cukup efektif untuk mengurangi 
ketidakpastian karena dengan bertanya kepada teman, tetangga, kerabat dan keluarga 
informasinya lebih dapat dipercaya sehingga akan mengurangi waktu penelusuran dan evaluasi 
merek dan pada akhirnya akan meningkatkan keputusan pembelian. Sehingga berdasarkan uraian 
di atas, maka diajukan hipotesis penelitian sebagai berikut : 
 
H1 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Viral Marketing (X1) terhadap 
Keputusan Pembelian Ulang (Y) pada konsumen Ngikan Yuk Bandar Lampung 
 
b. Pengaruh Food Quality Terhadap Keputusan Pembelian Ulang 
Kualitas produk sangat menentukan ketertarikan konsumen untuk membeli. Karena pada 
umumnya konsumen akan melakukan pembelian secara terus menerus jika produk memiliki 
kualitas yang baik. Menurut Potter dan Hotchkiss food quality merupakan karakteristik kualitas 
dari makanan yang dapat diterima oleh konsumen. Menurut Hanasya, kualitas makanan yang 
unggul adalah kunci pemasaran yang dapat digunakan untuk memuaskan dan mempertahankan 
konsumen serta memastikan pengalaman positif bagi konsumen.
90
 Berdasarkan pra penelitian 
yang dilakukan oleh penulis masih terdapat keluhan dari pembeli, seperti ikan yang masih 
terdapat bau, sambal yang kurang pedas serta porsi yang tidak sesuai. Hal tersebut mempengaruhi 
pembelian ulang karena konsumen  merasa masih banyak kekurangan . Menurut Hussain bahwa 
ketika konsumen dalam keadaan puas dan berada dalam tahap terakhir dari perilaku pasca 
pembelian, konsumen akan melakukan pembelian berulang.
91
  
 Hal tersebut dibuktikan dari hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Dina Hutapea, 
Timotius dan Dominggus Osiyo dengan judul “Analisis Product Differentiation, Price Decisions, 
Produk Quality terhadap kuatnya motif Repeat Purchase” menunjukan bahwa terdapat pengaruh 
kualitas produk dengan keputusan pembelian ulang karena apabila suatu produk memiliki rasa 
yang enak, pembuatan dan hasil higienis, memberikan manfaat yang diinginkan konsumen maka 
hal tersebut akan mempengaruhi untuk melakukan pembelian ulang.
92
 Sejalan juga dengan  
penelitian yang dilakukan oleh Ivonny Permata Sari dan Eko Boedhi Santoso pada tahun 2018 
dengan judul “Pengaruh Kualitas Produk dan Merek Terhadap Keputusan Pembelian Ulang Di 
Workshop Apron Worker Malang” penelitian tersebut memperoleh hasil bahwa variabel Kualitas 
Produk dan Merek secara parsial berpengaruh positif terhadap variabel Keputusan Pembelian 
Ulang.
93
 Lebih jauh lagi terdapat penelitian yang mendukung yang dilakukan oleh M. Ferdian dan 
Sri Ernawati 2020 dengan Judul “Pengaruh Food Quality Terhadap Keputusan Pembelian Ayam 
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Geprek Mbak Ida Jl. Datuk Dibanta Kota Bima”  penelitian tersebut memperoleh hasil bahwa 
variabel terdapat pengaruh yang signifikan antara food quality terhadap keputusan pembelian.
94
 
Namun berbeda dengan pennelitian yang dilakukan oleh  Dicki Sandala,  James D.D 
Massie, Willem J.F.A Tumbuan dengan judul “Pengaruh Viral Marketing, Food Quality Dan 
Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian Produk Mom Milk Manado” penelitian tersebut 
memperoleh hasil variabel variabel food quality berpengaruh tidak signifikan terhadap keputusan 
pembelian pada produk Mom Milk Manado, dan pengaruhnya positif. Hal ini disebabkan karena 
konsumen Mom Milk Manado dalam melakukan keputusan pembelian tidak dipengaruhi oleh 
kualitas tetapi konsumen dipengaruhi oleh informasi yang viral tentang produk Mom Milk 
Manado yang dipromosikan melalui akun Instagram @mommilk_manado. Terdapat pula 
penelitian yang berbeda yang dilakukan oleh Giardo Permadi, Zainul Arifin, Sunarti 2017 dengan 
judul “ Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian dan Dampaknya Terhadap 
Kepuasan Konsumen” penelitian tersebut memperoleh hasil variabel kualitas produk memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian.
95
 penelitian yang dilakukan oleh fajar 
sentoso 2019 dengan judul “ Pengaruh Kualitas Makanan dan Persepsi Harga Terhadap 
Keputusan Pembelian Kembali Melalui Kepuasan Pelanggan Crunches Salads Di Pakuwon Mall 
Surabaya" menegaskan bahwa  variabel kualitas makanan berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian.
96
 Semakin baik kualitas dari suatu makanan akan menyebabkan semakin 
tinggi pula keputusan dalam melakukan pembelian. Sehingga berdasarkan uraian di atas, maka 
diajukan hipotesis penelitian sebagai berikut : 
  
H2 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan  antara Food Quality (X2) terhadap 
Keputusan Pembelian Ulang (Y) pada konsumen Ngikan Yuk Bandar Lampung.
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